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Résumé
De nos jours, les robots de service prennent de plus en plus d’ampleur sur le marché ainsi que
dans nos vies quotidiennes. En effet, certaines études stipulent que d’ici 2025, 85% des interactions
avec les clients seront réalisées sans agents humains. D’autant plus que l’arrivée de la pandémie
du Covid-19 durant l’année 2020 a considérablement accéléré le processus de leur utilisation. De
nombreux commerces de détail font actuellement appel à ces technologies. À savoir que les ro-
bots de service sont considérés dans le cadre de ce travail comme des interfaces autonomes qui
interagissent et fournissent un service aux clients.
Cependant, malgré le fait que ces technologies sont en mesure d’offrir un grand nombre de
bénéfices tant pour l’organisation que pour les clients, leur intégration soulève de nombreux défis.
Dans le contexte des magasins, si leur présence n’est pas bien acceptée par les clients, l’intégration
de ces robots pourrait se résulter par un échec et donc par une perte d’argent pour l’entreprise.
C’est pourquoi, ce mémoire a pour but d’étudier les facteurs qui sont responsables de la résis-
tance des consommateurs envers l’utilisation des robots de service dans le commerce de détail. Afin
de pouvoir répondre à cette question, un modèle conceptuel a été élaboré pour tester l’impact de
vingt variables et découvrir celles qui se révèlent avoir réellement une influence sur la résistance.
Trois catégories de variables ont été considérées ; celles liées aux caractéristiques des consomma-
teurs, celles liées aux caractéristiques des robots de service et pour finir celles liées aux risques
perçus.
Suite à une étude quantitative et à l’analyse des résultats, dix variables se sont révélées avoir un
impact sur la résistance ; la clarté des rôles, les expériences passées avec ces technologies, le besoin
d’interaction humaine, l’anxiété technologique, le genre, les avantages relatifs obtenus des robots
de service, la compatibilité, la possibilité de pouvoir essayer la technologie au préalable, leur aspect
intrusif ainsi que le risque psychologique perçu.
Grâce aux résultats obtenus, ce mémoire a pu contribuer à apporter de nouvelles connaissances à
la littérature concernant la résistance des individus envers les robots de service ainsi que d’apporter







Récemment, à partir de mars 2020, un nouveau phénomène est survenu dans le monde, la pan-
démie du virus Covid-19 et a chamboulé son organisation sur bien des aspects. De son apparition,
plusieurs nouvelles mesures ont été mises en place telles que le confinement communautaire et
la distanciation sociale. Les entreprises ont fortement été impactées. Tous les magasins non ali-
mentaires et la plupart des sociétés se sont vus dans l’obligation de fermer leurs portes. L’objectif
premier de toutes ces nouvelles mesures était de ralentir la propagation de ce virus extrêmement
contagieux. De cette situation, un nouveau mode de vie et de consommation s’est, en quelque sorte,
imposé à nous.
L’arrivée de la pandémie a véritablement accéléré le processus d’utilisation des services ro-
botisés dans énormément de secteurs (Thomas Z., 2020). En effet, afin de respecter les mesures
sanitaires imposées et de continuer à offrir un service aux clients, un certain nombre d’organisa-
tions dans le monde entier ont eu recours aux services robotisés. Par exemple, en Corée du Sud, des
robots sont utilisés pour distribuer des désinfectants et mesurer la température des patients dans les
hôpitaux (France24, 2020). Certains détaillants ont adopté la technologie SmartDome qui est un
dispositif similaire à une caméra de sécurité. Celui-ci permet, grâce à un message vocal, de rappe-
ler aux personnes présentes dans le magasin de maintenir une distance sociale d’au minimum deux
mètres lorsque celle-ci n’est pas respectée (Facility Executive, 2020). D’autres entreprises, comme
Walmart, utilisent depuis longtemps des robots pour, par exemple, nettoyer les sols. Les commerces
de détail font, eux aussi, appel aux services robotisés qui leur ont d’ailleurs été d’une grande aide
lors de cette crise sanitaire (Chaudhury D., 2020). Il n’est donc pas étonnant qu’en ces temps de
pandémie, les fournisseurs de ces technologies affirment que les demandes augmentent significa-
tivement et proviennent de différents secteurs de service ; hôtels, sociétés pharmaceutiques, centre
de soins d’urgence, etc. (France24, 2020).
Avant l’arrivée de la pandémie, les services robotisés prenaient déjà de plus en plus d’ampleur
dans nos vies quotidiennes (Wirtz and al., 2019). Schneider (2017) stipulait que d’ici 2025, 85%
des interactions qui auront lieu avec les clients seront réalisées sans agent humain. De même que
Business Insider (2015) prédisait que l’avènement des robots de service grandirait sept fois plus
vite que les robots industriels, Tractica (2017) prévoyait que ce marché atteindrait une valeur de
87,97 millions de dollars américains d’ici la fin de l’année 2022. D’ailleurs, certains commerces
de détail en Belgique commencent à intégrer des robots de service humanoïdes, tels que le robot
de service Cruzr intégré dans des magasins de Hasselt pour assister et aider les clients lors de leur
expérience d’achat (François A., 2019). De plus en plus de magasins aux États-Unis font appel aux
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robots de service afin que ceux-ci aident les clients, par exemple, pour trouver tous les produits de
leur liste de courses le plus vite possible (Tokinomo, 2020).
Cependant, malgré le fait que les services robotisés sont en mesure d’offrir des bénéfices tels
que la disponibilité, la flexibilité et l’efficacité à la clientèle (Pinxteren et al., 2019), 61% des clients
disent se sentir mal à l’aise à l’idée d’entrer en relation avec des robots (West, 2018). Il a été dé-
montré que certaines de leurs caractéristiques impactent le comportement des clients. Par exemple,
l’étude de Pinxteren et ses collaborateurs (2019) met en évidence que l’anthropomorphisme du
robot a un impact sur trois éléments : la confiance du client, leur intention d’utilisation et leur
plaisir. D’autre part, Mende et ses collaborateurs (2019) ont découvert que les robots de service
provoquent, dans certains cas, un malaise chez les consommateurs qui résulte par des réactions et
émotions négatives de la part de ces derniers. Il est donc évident que l’acceptation des robots de
service par les consommateurs soulève encore des questions.
Toutefois, des hypothèses sont émises sur le fait que l’arrivée de la pandémie pourrait potentiel-
lement changer l’attitude des consommateurs. En effet, certains avis affirment que les attitudes et
réactions des consommateurs face à cette technologie ont des chances d’évoluer positivement après
avoir vécu la situation du virus (Chaudhury D., 2020). Les robots qui étaient considérés comme
des voleurs d’emplois deviennent aujourd’hui de plus en plus considérés comme un moyen efficace
pour lutter contre la pandémie et minimiser les risques de la propagation du Covid-19 (France24,
2020).
2 Motivations de la recherche
2.1 Motivations managériales
L’étude de la résistance des consommateurs face aux innovations, dans ce cas les robots de ser-
vices, est un sujet particulièrement intéressant pour les managers. Comme le mentionne Matthews
(2020), dans la Robotics Business Review, de par l’évolution rapide des technologies et des habi-
tudes des consommateurs, les vendeurs se tournent de plus en plus vers des solutions robotiques
et l’intelligence artificielle pour répondre aux besoins de leurs clients. L’utilisation de celles-ci se
justifie notamment par les avantages potentiels qu’elles apporteraient aux organisations : « la réduc-
tion des coûts, les gains de productivité, l’amélioration de la fiabilité, l’amélioration de la sécurité,
la croissance des revenus, l’amélioration de la fidélisation client » (Paluch et al., 2020, p.16) ainsi
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que la satisfaction des clients.
Cependant, bien que l’intégration de technologies intelligentes offre de nombreuses opportu-
nités, elle soulève également un certain nombre de défis autant pour l’organisation que pour les
clients (Kunz et al., 2019). En effet, dans le cas où l’intégration se résulte par un échec, des pertes
économiques s’ensuivent pour l’entreprise étant donné que leur mise en oeuvre implique des inves-
tissements initiaux importants (Paluch et al., 2020).
L’intégration est risquée car les consommateurs peuvent ne pas vouloir adopter les services
robotisés pour diverses raisons. Par exemple, ils pourraient avoir l’impression que ceux-ci sont
difficiles à utiliser, qu’ils ne leur apporteraient pas des renseignements assez pertinents et qu’ils
auront donc perdu leur temps à vouloir interagir avec les robots. Leur aspect, leur utilité perçue
ainsi que leur performance perçue pourraient être considérés comme moindres en comparaison
avec le service offert par les employés et donc entraver l’intention de les utiliser. Si les clients
réagissent de cette manière, l’argent investi dans cette technologie aura été vain.
C’est pourquoi, il demeure important de découvrir les facteurs ayant un impact sur la résistance
des consommateurs face aux robots de services. Cela permettra, d’une part, d’empêcher que l’ar-
gent investi dans ceux-ci ne résulte en une perte économique pour les organisations et d’autre part,
que cela n’influence négativement le comportement des clients ; par exemple, ne plus vouloir venir
dans certains établissements afin d’éviter leurs robots.
Ce mémoire permet de mettre en avant les aspects sur lesquels il est important de porter un
intérêt tout particulier afin de minimiser les craintes des clients et les inciter à interagir avec ces
technologies. Jusqu’à aujourd’hui, peu de recommandations sont fournies aux entreprises sur la
manière dont ils doivent éduquer les clients afin d’atténuer leurs anxiétés dans ce domaine (Paluch
et al., 2020), ce qui constitue un manque dans la littérature existante que ce mémoire a pour but de
combler.
2.2 Motivations académiques
En ce qui concerne la littérature sur les services robotisés, celle-ci se révèle être rare, fragmentée
et pratiquement que de nature conceptuelle (Xiao & Kumar, 2019 ; Paluch et al., 2020). En effet,
les robots de service étant une tendance actuelle et récente, il est évident que certains aspects n’ont
pas encore été abordés. C’est pourquoi, l’objectif principal de ce mémoire est de déterminer les
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éléments, les facteurs qui influencent la résistance des consommateurs de manière générale dans
les commerces de détail et ainsi permettre d’enrichir la littérature existante sur ce sujet.
Question de recherche principale :
— Quels sont les facteurs qui influencent la résistance des consommateurs face aux robots de
service dans le commerce de détail ?
Sous-questions :
— Quel est le lien causal entre les caractéristiques des consommateurs et la résistance des
consommateurs?
— Quel est le lien causal entre les caractéristiques des robots de service et la résistance des
consommateurs?
— Quel est le lien causal entre les risques perçus et la résistance des consommateurs?
— Suite à la pandémie du Covid-19, l’interaction avec les employés est-elle toujours importante
pour la majorité des consommateurs?
La question de recherche principale a ainsi pour but de mettre en évidence les facteurs qui en-
travent l’utilisation des robots de service par les clients. Les trois premières sous-questions mettront
en avant le lien causal qui existe entre les variables significatives et la résistance des consomma-
teurs. Enfin, la dernière sous-question, concernant le Covid-19, a, quant à elle, pour objectif d’ana-
lyser le potentiel impact des circonstances de distanciations sociales provoquées par la pandémie
sur l’importance d’avoir des interactions avec le personnel humain pour le consommateur.
Répondre à ces questions permettra donc de contribuer à la littérature existante de diverses
manières.
Pour commencer, les facteurs ayant un impact sur la résistance des consommateurs face aux ro-
bots de service restent encore ignorés dans la littérature existante (Xiao & Kumar, 2019) et consti-
tuent, de cette manière, un manque à combler. C’est pourquoi, il est pertinent de se pencher sur le
sujet afin d’enrichir la littérature.
De plus, la majorité des études sur les réactions des consommateurs face à une innovation se fo-
calise sur une seule partie du processus, les facteurs relatifs au processus d’adoption, sans prendre
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en compte les facteurs qui favorisent la résistance (Talke & Heidenreich, 2014). La résistance des
consommateurs a pourtant été reconnue comme un sujet important (Garcia et al., 2007 ; Gour-
ville, 2006) d’autant plus que Ram (1987) soutient que « l’adoption ne commence qu’après avoir
surmonté la résistance initiale des consommateurs ». C’est pourquoi, étudier l’attitude des consom-
mateurs sous la perspective de la résistance permettra d’apporter des contributions intéressantes à
la littérature.
Ensuite, comme il a été évoqué précédemment, les commerces de détail veulent intégrer de plus
en plus de technologies intelligentes dans leur magasin afin d’améliorer, entre autres, le service
fourni aux clients. Il devient donc pertinent d’étudier les facteurs de résistance dans le contexte
des commerces de détail pour apporter des recommandation aux managers d’autant plus que la
littérature reste pauvre dans ce contexte d’étude concernant les robots de service.
Cette étude est intéressante car elle intègre des facteurs qui, à notre connaissance, n’ont pas
encore été examinés dans le cadre de la résistance des consommateurs face aux robots de service.
Ces facteurs sont des facteurs liés au concept du risque. La particularité de ce travail est qu’il
n’étudie pas une seule variable générale du risque mais plusieurs facettes de celui-ci telles que le
risque de temps perçu, le risque social et d’autres qui seront développés plus tard. C’est pourquoi,
tester ces différents types de risques dans le cadre de ce travail et déterminer ceux qui entravent
l’adoption des robots de service constituera un apport pour la littérature.
Pour finir, cette étude permettra, dans une certaine mesure, d’examiner si suite à la pandémie du
covid-19, l’interaction avec les employés humains demeure importante pour la majorité des clients.
3 Approche
Pour mener à bien cette étude, le mémoire est divisé en six grandes parties.
La première partie, qui vient d’être abordée, est l’introduction qui pose le contexte général dans
lequel se déroule l’étude ainsi que les motivations de recherche.
La deuxième partie concerne la revue de la littérature qui contient une partie sur la pandémie,
une partie liée aux robots de service ainsi qu’une partie sur les différents aspects concernant la résis-
tance des consommateurs. Cette partie se veut être un résumé de ce que la littérature possède quant
au sujet étudié afin de comprendre en profondeur les différents concepts. Cette revue se termine par
l’élaboration du modèle conceptuel ainsi que le développement des différentes hypothèses.
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La troisième partie porte sur la méthodologie qui a pour objectif d’expliquer la manière dont la
collecte de données a été réalisée, les échelles de mesures utilisées ainsi que de définir les méthodes
d’analyse qui seront employées pour tester les hypothèses.
La quatrième partie présente l’analyse des résultats et regroupe les résultats des différents tests
effectués à l’aide du logiciel SPSS.
La cinquième partie porte sur la discussion des résultats. Les constats obtenus de la partie
précédente sont repris afin de répondre aux questions de recherche et sont confrontés au regard des
études passées.
La dernière partie est finalement la conclusion qui fournit un résumé de ce travail ainsi que
des résultats obtenus. Il contient ensuite les recommandations managériales, les apports théoriques
ainsi que les limites de ce travail et des suggestions pour de futures recherches.
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Deuxième partie
Revue de la littérature
15
4 La pandémie du Covid-19
Comme mentionné dans l’introduction, la pandémie du Covid-19 est aujourd’hui un thème
d’actualité important (Wilder-Smith & Freedman, 2020). Dans le but de ralentir la propagation
de la pandémie, plusieurs mesures ont été mises en place telles que la distanciation sociale, le
confinement communautaire, l’isolation ainsi que la quarantaine. C’est pourquoi, il est important
de définir clairement ces concepts.
La distanciation sociale est « conçue pour réduire les interactions entre les personnes dans une
communauté plus large, dans laquelle les individus peuvent être contagieux mais n’ont pas encore
été identifiés et ne sont donc pas encore isolés » (Wilder-Smith & Freedman, 2020, p.2).
Le confinement communautaire est une mesure appliquée à toute une population ayant pour but
de réduire les interactions et les mouvements des individus (Wilder-Smith & Freedman, 2020).
L’isolation est définie comme « la séparation des personnes malades atteintes de maladies conta-
gieuses des personnes non infectées » (Wilder-Smith & Freedman, 2020, p.1). Elle a pour but de
stopper la transmission de la maladie aux personnes qui ne sont pas infectées.
La quarantaine est définie comme « la restriction des personnes qui sont présumées avoir été
exposées à une maladie contagieuse mais qui ne sont pas malades, soit parce qu’elles n’ont pas
été infectées, soit parce qu’elles sont encore en période d’incubation » (Wilder-Smith & Freedman,
2020, p.3).
La pandémie du Covid-19 est aujourd’hui considérée comme la crise sanitaire la plus impor-
tante et la plus éprouvante de ce siècle (Chakraborty & Maity, 2020). En effet, ce virus qui est
apparu en Chine s’est répandu à travers le monde entier et a emporté un nombre considérable de
vies humaines. Il a, de la même manière, créé des perturbations et des chamboulements aux niveaux
économiques, sociaux, sanitaires et environnementaux (Chakraborty & Maity, 2020).
Un confinement communautaire a été mis en place dans un certain nombre de pays du monde
afin de limiter la propagation du virus. Toutes les industries n’étant pas considérées comme déli-
vrant des produits de première nécessité ont été dans l’obligation de fermer leurs portes (Chakra-
borty & Maity, 2020). Il n’est donc pas étonnant de constater un déséquilibre économique. Cela a
entraîné la fermeture de plusieurs entreprises dans des secteurs différents, les vols internationaux
ainsi que les transports commerciaux non nécessaires ont été reportés. Un nombre important d’ins-
titutions ont dû fermer : éducatives, commerciales, sportives, touristiques ainsi que spirituelles.
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Toutes ces mesures ont eu des effets indésirables tant sur l’économie que sur les individus de
manière plus directe. En effet, ces fermetures ont notamment engendré des pertes d’emplois. Le
ralentissement des activités des commerces et des chaînes de production ainsi que la baisse des
prix des matières premières ont eu un impact négatif sur l’économie (International Labour Organi-
zation, 2020). De plus, les petites entreprises ainsi que les indépendants sont dans une position plus
vulnérable que les autres (International Labour Organization, 2020). D’un point de vue individuel,
des études (Li, Wang, Xue, Zhao, & Zhu, T., 2020) ont démontré que suite au Covid-19, les émo-
tions négatives telles que l’anxiété et la dépression ont augmenté alors que les émotions positives
ont diminué. D’un point de vue social, un impact négatif est envisagé sur la qualité de l’éducation
suite aux fermetures obligatoires des écoles et des universités (United Nations, 2020).
5 Robots de service
5.1 Définition des robots de service
Wilson (2015) définit les robots au sens large comme des machines mécaniques ou des pro-
grammes informatiques intangibles qui « exécutent et ont tendance à être configurables avec des
fonctionnalités de base comme l’authentification, la sécurité, l’audit, la journalisation et le traite-
ment des exceptions » (Xiao & Kumar, 2019, p.2). Une différence doit être faite entre les tech-
nologies d’automatisation et les robots. Seules les automatisations qui montrent un certain niveau
d’intelligence sont considérées comme des robots (Xiao & Kumar, 2019, p.2).
En ce qui concerne les robots de service, étant donné que dans ce travail nous nous concentrons
sur les robots de service qui interagissent avec les clients, la définition reprise de la littérature est
celle de Wirtz et ses collaborateurs (2018) : « Les robots de service sont des interfaces autonomes et
adaptables basées sur des systèmes qui interagissent, communiquent et fournissent un service aux
clients d’une organisation ». Dans ce contexte, ils peuvent également être considérés comme des
robots sociaux vu qu’ils interagissent directement avec le client (Wirtz et al., 2018) et ils doivent
être capable de faire ressentir à leur interlocuteur que celui-ci est en présence d’une autre entité
(van Doorn et al., 2017).
Les robots de service sont capables non seulement de prendre des décisions de manière auto-
nome, c’est-à-dire sans intervention humaine, sur base des données qui leur proviennent de capteurs
et/ou d’autres sources (Wirtz et al., 2018) mais aussi de s’adapter à une situation et à l’environne-
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ment et d’en tirer des enseignements (Paluch et al., 2020). Les robots de service sont généralement
connectés et intégrés dans des réseaux qui donnent accès, d’une part, à des données internes lo-
cales comme des capteurs, des microphones et des caméras (Wirtz et al., 2018) et d’autre part, à
des données externes telles qu’internet, des systèmes de gestion de la relation client contenant des
informations à propos des antécédents, des préférences et des transactions des clients (Wirtz et al.,
2018, p.4). De plus, grâce aux systèmes de reconnaissance faciale et vocale, les robots de service
sont capables d’identifier un client. Grâce à cela, il peut lui fournir un service en fonction de son
profil auquel il peut avoir accès grâce à l’inter connectivité des systèmes (Wirtz et al., 2018).
5.2 Les attributs des robots de service
En termes de conception, Wirtz et ses collaborateurs (2018) soutiennent que les robots de ser-
vices peuvent être différenciés selon trois attributs : la représentation, l’anthropomorphisme et
l’orientation des tâches.
— La représentation : les robots de service ont soit une apparence physique, comme, par exemple,
le robot de service humanoïde « Pepper » (Karar, Said & Beyrouthy, 2019) ou bien virtuelle,
comme les robots Alexa vendus par Amazon.
— L’anthropomorphisme : ils peuvent être conçus en ayant une apparence humanoïde, c’est-à-
dire une apparence plus ou moins humaine, tels que Pepper, ou bien non-humanoïde, tels que
les robots nettoyeurs Roomba.
— L’orientation des tâches : les robots de service peuvent soit réaliser des tâches analytiques et
cognitives ou bien des tâches émotionnelles et sociales.
5.3 Le modèle de déploiement du robot de service
Aujourd’hui, les robots de service ne sont pas encore capables de réaliser parfaitement tous
les types de tâches (Paluch et al., 2020). C’est pourquoi, afin d’aider les managers à comprendre
pour quelles tâches les robots de service sont le mieux adaptés, Wirtz et ses collaborateurs (2018)
ont proposé le modèle de déploiement des robots de service, qui est illustré à la figure 5.1. Cette
matrice se décrit selon deux axes, le niveau de compétence cognitive et analytique d’une part et
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le niveau de compétence émotionnelle et sociale qu’un service requiert, d’autre part. On remarque
sur la figure que selon le type de compétences requises pour un service, l’utilisation des robots de
service ne semble pas toujours adaptée.
FIGURE 5.1 – Modèle de déploiement des robots de service (Wirzt et al.,2018)
Sur base du graphique, analysons plus en profondeur pour quels types de tâches les robots de
service semblent être la meilleure solution à adopter selon Wirtz et ses collaborateurs (2018).
Robots On constate que les robots sont utiles pour les tâches peu complexes émotionnellement
et socialement, et ce, quel que soit le niveau, faible ou élevé, cognitif et analytique requis. Ce sont
donc des tâches pour lesquelles l’interaction avec les clients est faible. Passer l’aspirateur, livrer
les valises dans la chambre d’un client ou bien analyser des grandes quantités d’informations pour
obtenir un résultat fiable et objectif sont des tâches qui peuvent être réalisées par des robots sans
avoir recours à l’humain.
Humain Les situations pour lesquelles la présence de l’humain est nécessaire sont principalement
celles exigeant des réelles capacités sociales et émotionnelles. Il s’agit de tâches nécessitent une
forte interaction avec les clients et pour lesquelles la qualité du service est primordial. Les robots
de service n’étant pour le moment pas apte à intégrer les aspects affectifs, ils ne sont pas capables
d’utiliser de manière appropriée les émotions et à montrer de l’empathie.
Collaboration humain-robots Lorsque certaines tâches nécessitent une forte implication autant
émotionnelle qu’analytique, Wirtz et ses collaborateurs (2018) suggèrent que la collaboration entre
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les humains et les robots est un bon compromis pour pouvoir fournir un service de bonne qualité.
6 La résistance
6.1 Le concept de la résistance
Un des grands sujets étudié dans la littérature du marketing est la manière dont les consom-
mateurs réagissent face à une innovation. En effet, l’objectif est « de décrire, expliquer et prédire
comment les consommateurs répondent à l’innovation » (Hauser et al. 2006, p.688). La réponse à
l’innovation est définie par Rogers (1962) comme « le processus par lequel un individu ou une autre
unité de décision passe de la première connaissance d’une innovation, à la formation d’une attitude
envers l’innovation, à une décision d’adoption ou de rejet, à la mise en œuvre de la nouvelle idée
et à la confirmation de cette décision ».
6.1.1 Adoption versus résistance
Ces recherches peuvent être classifiées selon deux catégories. D’une part, les recherches concer-
nant l’adoption de l’innovation et d’autre part les recherches sur la résistance des consommateurs
face à l’innovation (Claudy et al. 2015).
Alors que l’étude de l’adoption explique comment une innovation se répand sur le marché et
ses facteurs de succès, la résistance a pour but d’expliquer pourquoi le consommateur ne veut pas
accepter l’innovation (Ram & Sheth, 1989). Selon Ram & Sheth (1989, p.6) la résistance à l’inno-
vation est définie comme « la réaction des consommateurs à une innovation, soit parce qu’elle crée
des changements potentiels à partir d’un statu quo satisfaisant, soit parce qu’elle est en conflit avec
leur structure de croyance ». De cela, on peut en déduire que la résistance est liée aux changements
que l’innovation produit (Ellen et al., 1991 ; Schein, 1985).
Malgré le fait que les chercheurs expriment l’importance et le besoin d’étudier l’approche de
la résistance (Heidenreich & Handrich, 2015 ; Kleijnen et al., 2009), la majorité de la littérature
concernant l’innovation se focalise principalement sur le processus d’adoption (Kleijnen, de Ruyter,
& Wetzels, 2004) et sur les facteurs de succès (Storey et al., 2015).
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Pourtant, beaucoup d’innovations font face à des échecs (Gourville, 2006). Une des raisons de
ces échecs s’explique par le fait que les consommateurs adoptent une attitude de résistance envers
celles-ci (Heidenreich & Handrid, 2015 ; Ram & Sheth, 1989). C’est pourquoi, il est important
d’identifier et d’analyser en premier lieu les facteurs de résistance de la part des futurs utilisateurs
dans le but d’assurer le succès du lancement d’un nouveau service ou produit. De plus, Ram (1987,
p.208) soutient que « l’adoption ne commence qu’après avoir surmonté la résistance initiale des
consommateurs ».
6.2 Typologie de la résistance
6.2.1 Trois formes de résistance
D’après Kleijnen, Lee & Wetzels (2009) ainsi que de Szmigin & Foxall (1998), la résistance à
l’innovation peut se manifester sous trois formes différentes.
— Report Le report signifie que le consommateur reporte la décision de l’adoption de l’innova-
tion à plus tard en raison de facteurs conjoncturels comme une situation financière inadaptée,
le risque perçue dans l’adoption du produits, etc (Szmigin & Foxall, 1998). Ici, la décision
n’est pas définitive, cela signifie qu’elle peut devenir négative ou positive dans le temps (Sz-
migin & Foxall, 1998).
— Rejet Le rejet est la forme de résistance la plus extrême (Szmigin & Foxall, 1998). Le
consommateur réalise une évaluation active du produit innovant et décide de ne pas l’adop-
ter (Rogers, 2003). Cette décision est, entre autres, due au fait que le produit n’offre pas de
plus-value ou lorsqu’il est considéré comme risqué (Szmigin & Foxall, 1998).
— Opposition Par définition, l’opposition conduit au rejet après avoir testé l’innovation en rai-
son notamment des habitudes du consommateur ou de facteurs conjoncturels (Szmigin &
Foxall, 1998). Cependant, cette forme de résistance peut amener le consommateur à réaliser
au préalable une recherche approfondie d’informations supplémentaires concernant le pro-
duit ou le service innovant et pourrait potentiellement l’amener à une acceptation (Szmigin
& Foxall, 1998).
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6.2.2 Degré de la résistance
La résistance face à l’innovation se manifeste à travers différents degrés : résistance passive,
résistance active ou résistance très active (Ram & Sheth, 1989).
Résistance passive
Selon Talke & Heidenreich (2014), la résistance passive est définie comme « la résistance aux
changements imposés par une innovation ».
Comme le montre la figure 6.1, la résistance passive dépend soit de la propension unique de
chaque individu à résister aux changements soit de leur satisfaction actuelle au statu quo, ou bien
des deux (Bagozzi, & Lee, 1999 ; Szmigin & Foxall, 1998). Ces deux facteurs signifient donc que
l’individu résiste à l’innovation, sans même l’évaluer au préalable (Talke & Heidenreich, 2014).
Plus précisément, le facteur de la satisfaction au statu quo crée une tendance chez les individus
à favoriser la situation actuelle, sans se préoccuper de savoir si l’innovation aurait une utilité plus
grande (Falk, Schepers, Hammerschmidt & Bauer, 2007). En ce qui concerne la propension des per-
sonnes à résister aux changements, ce facteur s’explique par les divers traits de personnalité propres
à chaque individu tels que « la recherche de sensations, l’ouverture à l’expérience, l’aversion pour
le risque, la tolérance à l’ambiguïté » (Talke & Heidenreich, 2014, p.4). D’ailleurs, Oreg (2003) a
constaté que ce facteur est très puissant pour prédire les comportements liés aux changements.
FIGURE 6.1 – Les sources de résistance passive à l’innovation (Talke & Heidenreich, 2014)
En fonction des deux facteurs mentionnés précédemment, Talke & Heidenreich (2014) ont réa-
lisé une classification des types de résistance passive à l’innovation illustrée sur la figure 6.2.
22
— La double résistance passive se déroule dans le cas où l’individu est plutôt prédisposé à
résister aux changements et se trouve satisfait du produit qu’il détient actuellement.
— La faible résistance passive est la situation lors de laquelle la personne a une faible propen-
sion à résister aux changements ainsi qu’une faible satisfaction du statu quo. Cet état est le
plus propice pour réaliser l’évaluation d’un produit dans le futur.
— La résistance passive cognitive est particulièrement rencontrée chez les personnes ayant
une très forte prédisposition à résister aux changements.
— La résistance passive situationnelle est présente chez personnes ayant une satisfaction éle-
vée du statu quo lors du lancement du produit ou service innovant.
FIGURE 6.2 – Les types de résistance passive à l’innovation (Talke & Heidenreich, 2014)
Résistance active
La résistance active d’un individu « décrit un comportement délibéré de non-achat suite à l’éva-
luation défavorable du produit » ( Talke & Heidenreich, 2014, p.6). En effet, lors du lancement
d’une innovation sur le marché, l’attitude d’une personne à l’égard de celle-ci va dépendre de
l’évaluation de ses attributs (Rogers, 2003). Si cette évaluation ne répond pas à ses attentes, elle
fera apparaître des barrières spécifiques à l’innovation (Laukkanen et al. , 2008). Ces barrières
peuvent être fonctionnelles ou psychologiques (Ram & Sheth, 1989). La figure 6.3 illustre ces
propos.
Les barrières fonctionnelles telles que la complexité d’usage surviennent lorsque les attributs
de l’innovation sont perçus comme dysfonctionnels ou inadaptés aux besoins de l’individu et à ses
attentes en matière d’utilisation (Bagozzi & Lee, 1999 ; Nabih et al., 1997).
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Les barrières psychologiques quant à elles, apparaissent dans le cas où l’innovation n’est pas
en accord avec les valeurs, les normes sociales ou les habitudes d’utilisation d’un individu (Ram &
Sheth, 1989).
Lorsque ses différentes barrières atteignent le seuil de tolérance de l’individu, celui-ci décide
de ne pas adopter l’innovation (Kleijnen et al. , 2009).
FIGURE 6.3 – Les sources de résistance active à l’innovation (Talke & Heidenreich, 2014)
Il faut savoir que la littérature est sujette à ce que l’on appelle le biais du « pro changement ».
Cela signifie que les chercheurs partent de l’hypothèse que les consommateurs sont propices et
ouverts aux changements et ont la volonté d’évaluer et essayer les nouveaux produits innovants.
Cependant, un certain nombre de consommateurs rejettent les innovations de manière passive c’est-
à-dire sans même avoir évaluer le produit. Néanmoins, comme la plus grande majorité des études
empiriques sur la résistance, ce mémoire étudiera lui aussi la résistance active du consommateur.
6.3 Les différents modèles de résistance existants
Cette section présente les principaux modèles de résistance existants de la littérature et qui sont
pertinents à aborder dans le cadre de ce mémoire. Ils seront présentés de manière chronologique
dans le temps.
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6.3.1 Modèle de Sheth (1981)
L’étude de Sheth (1981) a mis en évidence deux construits psychologiques utiles pour com-
prendre la psychologie de la résistance face à une innovation. Ce modèle, illustré à la figure 7.4,
suggère donc que la résistance peut être due à l’habitude et le comportement envers les produits
existants et/ou aux risques perçus associés à l’adoption de l’innovation.
FIGURE 6.4 – Modélisation de la psychologie de la résistance à l’innovation (Sheth, 1981)
6.3.2 Modèle de Ram (1987)
En se basant sur le modèle élaboré par Sheth, Ram (1987) a proposé un modèle plus détaillé
de la résistance à l’innovation. Celui-ci a longtemps été utilisé par d’autres auteurs pour évaluer la
résistance des individus face à différents types de produits et services innovants. Selon ce modèle,
Ram soutient que la résistance à l’innovation dépend de trois ensembles de facteurs.
— Caractéristiques de l’innovation Les caractéristiques d’une innovation telles que ses avan-
tages relatifs, sa compatibilité, le risque perçu, la possibilité d’essayer le produit ou service
innovant et la complexité perçue, sont des éléments qui peuvent être des facteurs explicatifs
de la résistance des consommateurs.
— Caractéristiques du consommateur La personnalité, l’orientation des valeurs, l’expérience
antérieure, la motivation et les croyances d’un individu sont toutes des caractéristiques propres
à un individu et qui ont une influence sur leur niveau de résistance face à une innovation.
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— Caractéristiques des mécanismes de propagation Les mécanismes de propagation ineffi-
caces créent une résistance de la part des consommateurs (Ram, 1987). Ceux-ci peuvent être
séparés en deux dimensions, le type de contact avec le consommateur et l’étendue du contrôle
du commerçant (soit les mécanismes de propagation que le commerçant peut contrôler tels
que la publicité soit ceux qui échappent à son contrôle tels que le bouche-à-oreille et les
témoignages d’autres consommateurs).
FIGURE 6.5 – Modèle de résistance à l’innovation (Ram, 1987)
6.3.3 Modèle d’acceptation technologique (Davis, 1989)
Selon le modèle de Davis (1989), modèle connu sous le nom de TAM, l’utilité perçue et la fa-
cilité d’utilisation perçue de l’innovation ont un impact primordial sur l’intention de l’utiliser. Plus
précisément, l’utilité perçue « est définie comme la probabilité subjective de l’utilisateur potentiel
que l’utilisation d’un système d’application spécifique augmente ses performances professionnelles
dans un contexte organisationnel » ( Davis et al., 1989, p.4) alors que la facilité d’utilisation perçue
« fait référence au degré auquel l’utilisateur potentiel s’attend à ce que le système cible soit exempt
d’effort » (Davis et al., 1989, p.4).
En réalité, le modèle de TAM s’est inspiré du modèle mentionné précédemment, où la facilité
d’utilisation perçue est dérivée de la complexité et l’utilité perçue de l’avantage relatif (Roberts
& Pick, 2004). Une fois ce modèle créé, il a été amplement utilisé par d’autres chercheurs pour
examiner le comportement d’acceptation d’une technologie (Gefen et al., 2004 ; Hsu et al., 2004 ;
Luarn & Lin, 2005).
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FIGURE 6.6 – Modèle d’acceptation technologique (Davis, 1989)
Par la suite, plusieurs extensions de ce modèle ont été développées notamment TAM 2 et TAM
3. Dans ce dernier, plusieurs nouvelles variables ont été intégrées dans l’équation dont l’auto-
efficacité et l’anxiété technologique.
6.3.4 Le modèle de Yoo & Lee (1994)
Les chercheurs Yoo & Lee ont repris le modèle de Ram (1987) et y ont apporté quelques mo-
difications. Contrairement à Ram (1987), ces deux auteurs ne considèrent pas le mécanisme de
propagation comme un construit qui génère de la résistance de la part du consommateur mais plu-
tôt comme une barrière pour la diffusion du produit ou service innovant d’un point de vue social.
Selon leurs études, seules les caractéristiques des consommateurs et de l’innovation ont un impact
sur la résistance face à celle-ci. La figure 6.7 illustre le modèle déployé par les deux auteurs.
FIGURE 6.7 – Modèle de la résistance du consommateur (Yoo & Lee, 1994)
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6.3.5 Théorie de la diffusion de l’innovation (Rogers, 1995)
Dans sa théorie de la diffusion de l’innovation, Rogers (1995) a identifié cinq caractéristiques
majeures d’une innovation qui ont un impact sur le choix d’adopter ou non une innovation :
— Les avantages relatifs définis comme « la mesure dans laquelle une innovation est perçue
comme meilleure que l’idée qu’elle remplace » (p.15).
— La complexité définie comme étant « la mesure dans laquelle une innovation est perçue
comme difficile à comprendre et à utiliser » (p.15).
— La capacité d’observer définie comme « la mesure dans laquelle les résultats d’une innova-
tion sont visibles pour les autres » (p.16).
— La possibilité d’essai définie comme « la mesure dans laquelle une innovation peut être
expérimentée sur une base limitée » (p.15).
— La compatibilité définie comme « la mesure dans laquelle une innovation est perçue comme
étant cohérente avec les valeurs existantes, les expériences passées et les besoins des adop-
tants potentiels » (p.15).
6.3.6 Théorie unifiée de l’acceptation et de l’utilisation de la technologie
(Venkatesh, 2003)
Le modèle de Venkatesh (figure 7.7) démontre que quatre facteurs expliquent l’intention d’uti-
liser une technologie.
— Les performances attendues définies comme « la mesure dans laquelle un individu croit
que l’utilisation du système l’aidera à obtenir des gains de performance au travail » (p.447).
— L’effort attendu défini comme étant « le degré de facilité associé à l’utilisation du système »
(p.450).
— L’influence sociale définie comme « la mesure dans laquelle une personne perçoit que d’autres
personnes importantes pensent qu’elle devrait utiliser le nouveau système » (p.451).
— Les conditions de facilité définies comme « la mesure dans laquelle un individu estime
qu’une infrastructure organisationnelle et technique existe pour soutenir l’utilisation du sys-
tème » (p.453).
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Quatre concepts clés sont identifiés comme étant des modérateurs pour les quatre concepts pré-
cédents sur l’intention d’utilisation et le comportement : le sexe, l’âge, l’expérience et le caractère
volontaire de l’utilisation.
FIGURE 6.8 – Théorie unifiée de l’acceptation et de l’utilisation de la technologie (Venkatesh,
2003)
6.3.7 Modèle conceptuel du degré d’adoption de la robotique (Xiao & Ku-
mar, 2019)
Le modèle suivant traite plus particulièrement du cas de la robotique. Les chercheurs, Xiao &
Kumar, ont construit un cadre conceptuel (figure 7.8) ayant pour but d’analyser le degré d’adoption
de la robotique (DRA) d’une entreprise. Celui-ci permet en même temps d’examiner deux anté-
cédents essentiels du DRA, l’acceptation des robots par les employés d’une part et par les clients
d’autre part. Plus précisément, ces deux construits étudient la mesure dans laquelle les employés
et les clients sont prêts à accepter les robots de service. Étant donné que le sujet de ce mémoire
se concentre sur la perspective des consommateurs, celui-ci se contentera d’expliquer les éléments
liés aux clients.
Dans cette étude conceptuelle, les auteurs suggèrent que trois construits ont un impact sur l’ac-
ceptation des clients envers les robots.
— Les caractéristiques des robots : l’anthropomorphisme, l’autonomie, les avantages relatifs,
la comptabilité, la complexité, la capacité d’observer, la possibilité d’essai et le risque.
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— Les caractéristiques des consommateurs : l’auto-efficacité, la clarté des rôles et la motiva-
tion.
— Les caractéristiques de l’interaction humain-robot : l’implication, l’intensité, l’intrusion.
L’acceptation des clients envers les robots de service est quant à elle mesurée selon deux di-
mensions, l’utilité perçue et la facilité d’utilisation perçue, qui sont des concepts développés dans
le modèle conceptuel proposé par Davis (1989).
FIGURE 6.9 – Cadre conceptuel du degré d’adoption de la robotique (Xiao & Kumar, 2019)
6.4 Les facettes du risque
À travers les modèles cités précédemment, nous avons vu que le risque est une notion présente
dans plusieurs modèles théoriques pour expliquer la résistance. Il est donc intéressant de détailler
un peu plus ce concept.
Cunningham (1967) a identifié six dimensions du risque qui sont reprises dans le tableau 6.1
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ci-dessous.
TABLE 6.1: Les différentes facettes du risque
Facette du risque Définition
Risque de performance La possibilité que le produit fonctionne mal ou ne fonctionne pas comme il
a été conçu et annoncé, et donc qu’il ne procure pas les avantages escomptés
(Grewal et al., 1994).
Risque de temps Le risque que le consommateur perde du temps, de la commodité ou des ef-
forts pour faire refaire un service (Mitchell, 1992).
Risque de sécurité Perte potentielle de contrôle sur les informations personnelles, par exemple
lorsque des informations privées sont utilisées à l’insu du propriétaire ou sans
son autorisation (Featherman & Pavlou, 2003).
Risque psychologique Le risque que la sélection ou la performance du produit ait un effet négatif sur
la tranquillité d’esprit ou la perception que le consommateur a de lui-même
(Featherman & Pavlou, 2003).
Risque financier La dépense monétaire potentielle associée au prix d’achat initial ainsi que le
coût d’entretien ultérieur du produit (Featherman & Pavlou, 2003).
Risque social Les risques sociaux sont définis comme une menace qui crée une éventuelle
perte d’image de soi ou de prestige résultant de l’achat ou de l’utilisation de
certains produits ou services (Forsythe & Shi, 2003).
De plus, Featherman & Pavlou (2003) ont réalisé une étude empirique qui intégrait le concept
de risque sous ses différentes facettes avec le modèle de TAM pour analyser notamment si le risque
avait un impact sur l’intention d’adopter des services électroniques. Leur étude a montré que l’adop-
tion de ces services est particulièrement affectée par les risques basés sur la performance.
31
6.5 Analyse récapitulative
Tout d’abord, les modèles s’accordent pour déclarer que les caractéristiques des potentiels adop-
tants ainsi que les caractéristiques de l’innovation ont un impact sur la résistance des consomma-
teurs. Cependant, contrairement à Ram (1987), Yoo & Lee (1994) ne considèrent pas que le mé-
canisme de propagation a lui aussi un impact sur la résistance. Concernant les caractéristiques de
l’innovation, on remarque que cinq variables (les avantages relatifs, la compatibilité, la possibilité
d’essai, la complexité et la capacité d’observer) reviennent dans plusieurs modèles (Ram, 1987 ;
Yoo & Lee, 1994 ; Rogers, 1995 ; Xiao & Kumar, 2019).
Le concept du risque perçu a lui aussi son importance. En effet, comme nous l’avons vu, selon
Sheth (1981), Ram (1987) et Yoo & Lee (1994), le risque perçu a un impact sur la résistance et
selon Xiao & Kumar le risque que le consommateur perçoit aura un impact sur son acceptation des
robots. De plus, l’étude empirique de Feartherman & Pavlou (2003) a démontré qu’un certain type
de risque impacte négativement l’intention d’adopter des services électroniques.
Le modèle de TAM et ses deux principales variables (la facilité d’utilisation perçue et l’utilité
perçue) ont été largement utilisées et étendues dans la littérature (Gefen et al., 2004 ; Hsu et al.,
2004 ; Luarn & Lin, 2005). La variable de l’effort attendu du modèle de Venkatesh (2003) est
d’ailleurs similaire à la variable de la facilité d’utilisation perçue du modèle de TAM. Le modèle de
Venkatesh (2003) intègre plusieurs autres variables comme ayant un impact sur l’intention d’achat
telles que la performance attendue, l’influence sociale et les expériences passées.
7 Modèle conceptuel et hypothèses
Dans ce chapitre, le modèle conceptuel ainsi que les hypothèses testées durant l’étude sont
expliqués. Le tableau se trouvant dans l’annexe A reprend la définition de chaque variable présente
dans le modèle conceptuel.
Précisons que, dans le cadre de cette étude, nous considérons les robots de service qui sont
intégrés dans les magasins de détail dans le but d’interagir, d’aider et d’accompagner les clients
lors de l’expérience d’achat. Les robots de service ont une apparence physique, plus ou moins
humanoïde selon leur conception.
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7.1 Modèle conceptuel
La revue de la littérature nous a amené à développer le modèle conceptuel illustré à la figure
7.1. Celui-ci suggère que trois catégories de construits ont un impact sur la résistance des consom-
mateurs envers les robots de service ; les caractéristiques des consommateurs, les caractéristiques
des robots de service ainsi que les risques perçus. La suite de cette section justifie le choix des
variables du modèle conceptuel.
FIGURE 7.1 – Modèle conceptuel
Comme nous l’avons vu dans la revue de la littérature, les caractéristiques des utilisateurs ainsi
que de l’innovation ont un impact sur la résistance (Ram, 1987 ; Yoo & Lee, 1989 ; Xiao & Kumar,
2019). C’est pourquoi, il est pertinent de les considérer dans le cadre de ce mémoire.
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Caractéristiques des robots de service
En ce qui concerne les caractéristiques des robots de service, ont été considérés les variables
suivantes : (a) celles citées par Rogers (1995) et comme dit précédemment, qui reviennent à maintes
reprises dans plusieurs modèles théoriques (les avantages relatifs, la complexité, la capacité d’ob-
server, la possibilité d’essai et la compatibilité), (b) celles du modèle de TAM (1989) c’est-à-dire, la
facilité d’utilisation perçue et l’utilité perçue, (c) et la variable d’intrusion présente dans le modèle
de Xiao & Kumar (2019).
Cependant, comme il a été mentionné dans la revue, la facilité d’utilisation perçue et l’utilité
perçue, du modèle de TAM, sont respectivement dérivés de la complexité et de l’avantage relatif
du modèle de Ram (1987). Étant donné que la facilité d’utilisation perçue et la complexité mesure
la même chose de par leur définition, il a été décidé de garder uniquement la facilité d’utilisation
perçue afin d’éviter de mesurer deux fois la même chose. Malgré le fait que l’utilité perçue ait été
dérivée de la variable de l’avantage relatif, ces deux variables, de par leur définition, ne mesurent
pas exactement la même chose. L’utilité perçue mesure à quel point l’utilisateur pense que l’inno-
vation va pouvoir augmenter ses performances dans un contexte précis, alors que l’avantage relatif
mesure à quel point l’utilisateur perçoit l’innovation comme étant meilleure que l’idée qu’elle rem-
place. C’est pourquoi, de par leur apport différent, les deux variables sont gardées.
Pour ce qui est de l’intrusion, cette variable a été suggérée dans le modèle de Xiao & Kumar
(2019) dans le contexte de la robotique et elle a déjà été démontrée comme ayant un impact signi-
ficatif dans le cadre d’une étude de la résistance envers des produits intelligents (Mani & Chouk,
2017). C’est pourquoi, cette variable a également été reprise dans notre analyse. Elle est considérée
comme une caractéristique des robots de service et désigne l’aspect intrusif que ceux-ci pourraient
dégager.
Caractéristiques des consommateurs
En ce qui concerne les caractéristiques des consommateurs, l’auto-efficacité, la clarté des rôles,
l’âge et le genre ont été mentionnés dans le modèle de Xiao & Kumar (2019) dans le contexte
de la robotique comme ayant un impact sur l’acceptation des robots par les consommateurs. C’est
pourquoi elles sont également reprises dans cette étude. Par ailleurs, l’auto-efficacité et l’anxiété
technologique sont présentes dans les extensions du modèle de TAM (Venkatesh, 2000). De plus,
ces deux variables ont déjà été prouvées comme ayant un impact sur la résistance du consommateur
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( Mani & Chouk, 2018 ; Mani & Chouk, 2017).
L’expérience passée et le besoin d’interaction humaine sont également deux variables qui font
partie de notre modèle. L’expérience passée est présente dans le modèle de Venkatesh (2003) en tant
que variable modératrice de l’intention d’utilisation ainsi que dans le modèle Ram (1987) comme
étant une variable qui a un impact direct sur la résistance envers une innovation. Dans l’étude de
Meuter et ses collaborateurs ( 2005) ces deux variables se sont révélées être significatives dans
l’intention d’utiliser une technologie innovante. C’est pourquoi, il est pertinent de les étudier dans
le cadre de ce mémoire.
Les risques perçus
La revue de la littérature suggère que le risque perçu a un impact sur la résistance des consom-
mateurs (Sheth, 1981 ; Ram, 1987 ; Yoo & Lee, 1994) et Feartherman & Pavlou (2003) ont démontré
dans leur étude empirique que le risque de performance perçu d’un service électronique impacte
négativement l’intention de l’adopter. Xiao & Kumar (2019) disent d’ailleurs que le risque est un
facteur d’autant plus important à être considéré dans le contexte des robots de service car il faut
convaincre les clients que ces technologies n’en présentent pas. Dans le cadre de ce mémoire, il
a été décidé de considérer les différentes facettes de risques perçus que nous retrouvons dans le
tableau 6.1 pour pouvoir analyser cet aspect de manière plus détaillée. Cependant, le risque finan-
cier ne sera pas étudié car il ne s’applique pas dans le contexte de notre étude étant donné que les
consommateurs n’achètent pas les robots de service.
Une autre dimension du risque a été ajoutée par rapport à celles présentes dans le tableau 6.1,
le risque de santé perçu. Ce dernier est défini comme « la probabilité qu’utiliser une certaine tech-
nologique entraîne une menace pour la santé de l’utilisateur » (Lee, 2008). Cette variable s’est
révélée être significative dans le cadre de la résistance dans l’étude de Mani & Chouk (2018). C’est
pourquoi, il est intéressant de la prendre en compte dans notre modèle conceptuel.
7.2 Développement des hypothèses
Dans cette section seront décrites les relations que l’on s’attend à avoir entre les variables indé-
pendantes et la résistance ainsi que la justification de cette relation.
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Auto-efficacité Un comportement compétent dans une situation nécessite, entre autres, que la
personne impliquée ait des convictions d’auto-efficacité (Meuter et al. 2005). C’est-à-dire, que la
confiance perçue par l’individu dans sa capacité à réaliser une certaine mission a un impact sur son
comportement dans des environnements informatisés (Hoffman & Novak 1996). En outre, Seltzer
(1983) affirme que lorsque les personnes pensent ne pas être capables d’accomplir une certaine
activité, elles ne s’engagent pas dans cette tâche même si elles reconnaissent parfois que cette alter-
native aurait été meilleure. De plus, l’auto-efficacité a été reconnue et testée empiriquement dans la
littérature comme étant une variable ayant un impact négatif sur la résistance des consommateurs
dans le cadre d’une innovation technologique (Ellen et al., 1991). Il est donc légitime de supposer
que si les clients ne se sentent pas aptes à utiliser les robots de service, ils auront tendance à les
éviter et ainsi montrer une résistance envers leur utilisation.
H1 : L’auto-efficacité influence négativement la résistance des consommateurs envers les robots
de service.
Clarté des rôles Larsson et Bowen (1989) déclarent que la participation d’un client envers une
nouvelle forme de service peut s’avérer limitée lorsque celui-ci perçoit un manque de clarté dans
son rôle à jouer. Étant donné que les services traditionnels sont fournis par des employés humains,
l’utilisation des robots de service nécessite du consommateur un ré agencement de son compor-
tement. Pourtant, une étude a prouvé que 89% des entreprises rencontrent des soucis de compré-
hension de la part des clients quant au comportement qu’ils doivent adopter lorsqu’une nouvelle
forme de service est lancée (Easingwood 1986). De plus, Meuter et ses collaborateurs (2005) ont
démontré que la clarté des rôles avait un impact significatif sur l’intention d’essayer les technolo-
gies en libre-service, qui sont considérées dans leur étude comme une innovation technologique.
Il est donc pertinent de supposer que les clients pour qui il est difficile de comprendre la manière
d’appréhender les robots de service, seront plus résistants à son utilisation.
H2 : La clarté des rôles influence négativement la résistance des consommateurs envers les
robots de service.
Expériences passées Meuter et ses collaborateurs (2005) ont étudié l’impact de cette variable
dans le contexte de l’utilisation des technologies en libre-service et ont découvert que le manque
d’expérience avec ces dernières diminuait la connaissance et la confiance pour leur utilisation et
par conséquent diminuait les chances que celles-ci soient testées et adoptées. Il est donc légitime
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de supposer que plus les consommateurs auront été confrontés avec les robots de service dans le
passé, moins ils leur seront résistants car ils y seront habitués.
H3 : Les expériences passées influencent négativement la résistance des consommateurs envers
les robots de service.
Anxiété technologique L’appréhension d’une personne à utiliser certaines technologies peut pro-
venir de l’impression que ces technologies sont difficiles à utiliser (Laukkanen et al. 2008 ; Laukka-
nen 2016). Par conséquent, cet état d’esprit peut impacter l’adoption des technologies innovantes
(Meuter et al. 2005). De plus, Evanschitzky et ses collaborateurs (2015) « ont identifié l’anxiété
technologique comme une variable qui impacte négativement l’essai de l’innovation de service au-
près des consommateurs » (Mani & Chouk, 2018, p.10). Etant donné que les robots de service in-
tègrent des mécanismes assez complexes tels que l’intelligence artificielle (Davenport et al., 2020)
et qu’ils soient encore assez méconnus pour la plupart d’entre nous, les clients pourraient générer
ce sentiment d’anxiété de par la complexité perçue.
H4 : L’anxiété technologique influence positivement la résistance des consommateurs envers
les robots de service.
Besoin d’interaction humaine Le besoin d’interaction humaine des consommateurs exprime
leur envie d’avoir un contact humain lors de leur expérience d’achat (Mani & Chouk, 2018). En
effet, Dabholkar (1996) indique que pour certaines personnes le fait de se rendre dans une société
de service est l’occasion d’interagir socialement avec les autres individus, le personnel de vente
ainsi que les autres clients. Pourtant, l’avènement des robots de service a comme conséquence de
réduire cette interaction sociale vu qu’ils feront office de personnel humain dans le magasin. Cette
conséquence pourra être vue de manière péjorative par les personnes pour qui l’interaction humaine
est nécessaire et cela peut donc impacter de manière négative leur intention de continuer à utiliser
ces technologies (Evanschitzky et al., 2015).
H5 : Le besoin d’interaction humaine influence positivement la résistance des consommateurs
envers les robots de service.
Variables démographiques Il a été démontré, dans des études antérieures, que l’âge et le genre
ont un impact sur l’intention d’adopter une nouvelle technologie (Morris & Venkatesh, 2000). Xiao
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& Kumar (2019) suggèrent que les plus jeunes et les hommes ont une plus grande propension à
accepter plus facilement les robots. C’est pourquoi, nous proposons les deux hypothèses suivantes :
H6.a : Les hommes ont une plus faible résistance envers les robots de service que les femmes.
H6.b : Les plus jeunes ont une plus faible résistance envers les robots de service que les plus
âgés.
Avantages relatifs Meuter et ses collaborateurs (2005) ont prouvé dans leur étude que les avan-
tages relatifs avaient un effet positif sur l’intention des consommateurs d’essayer les technologies
de libre service. De ce fait, il est logique de supposer que si les robots de service sont perçus comme
étant meilleurs qu’une autre alternative, par exemple utiliser les conseils et l’aide des employés, ils
auront alors plus de chance d’être utilisés (Eastlick 1996).
H7 : Les avantages relatifs perçus chez les robots de service influencent négativement la résis-
tance des consommateurs envers les robots de service.
Compatibilité De nouveau, l’étude de Meuter et ses collaborateurs (2005) a prouvé que la com-
patibilité possède un impact positif sur l’intention des clients d’essayer les technologies de libre-
service. On peut donc supposer que les clients qui perçoivent les robots de service comme étant
compatibles avec leurs valeurs, leurs besoins et leurs expériences passées seront moins susceptibles
d’être résistant (Eastlick 1996).
H8 : La compatibilité influence négativement la résistance des consommateurs envers les robots
de service.
Comme il a été mentionné précédemment, la possibilité d’essai et la capacité d’observer ont été
maintes fois reprises dans les modèles théoriques de la littérature comme ayant un impact sur la
résistance des consommateurs et sur l’acceptation d’utiliser une nouvelle technologie (Ram, 1987 ;
Yoo & Lee, 1994 ; Xiao & Kumar, 2019).
Possibilité d’essai On présume donc que plus une personne a la possibilité d’utiliser les robots
de service à titre d’essai pour pouvoir se familiariser, moins elle sera susceptible de s’y opposer par
la suite.
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H9 : La possibilité d’essai influence négativement la résistance des consommateurs envers les
robots de service.
Capacité d’observer Rogers (1962) stipule que la capacité d’observer les résultats obtenus d’une
innovation influence positivement l’intention de l’adopter. L’auteur explique que cette aptitude de
pouvoir observer les résultats stimule la discussion entre les personnes ; des amis d’un détenteur
d’une innovation peuvent lui demander des renseignements sur son appréciation qui se basera sur
les résultats que le détenteur a observé.
H10 : La capacité d’observer les résultats influence négativement la résistance des consomma-
teurs envers les robots de service.
Facilité d’utilisation perçue La facilité d’utilisation perçue se révèle être un concept central du
modèle d’acceptation des technologies (Davis 1989). La plupart des recherches ont montré que la
facilité d’utilisation perçue a un impact négatif sur la résistance des consommateurs (Tan & Teo
2000 ; Holak & Lehman 1990). Dans le contexte de ce mémoire, on peut donc supposer que plus
le client perçoit les robots de service comme faciles à utiliser, moins forte sera sa résistance envers
ces derniers.
H11 : La facilité d’utilisation perçue influence négativement la résistance des consommateurs
envers les robots de service.
Utilité perçue L’inutilité perçue par les clients d’une technologie survient lorsque celle-ci ne leur
permet pas d’économiser du temps et/ou de l’argent (Ding, Verma et Iqbal 2007). Mani & Chouk
(2017) ont prouvé que l’utilité perçue avait un relation négative sur la résistance des consommateurs
face à des produits intelligents. On suppose donc que plus les clients considèrent que l’utilisation
des robots de service dans un magasin peut leur permettre d’augmenter leur performance dans le
processus de leurs achats, moins ils résisteront à leur utilisation.
H12 : L’utilité perçue influence négativement la résistance des consommateurs envers les robots
de service.
Intrusion Dans cette étude, on suppose que l’aspect intrusif peut soit référer au fait que les robots
de service puissent interagir avec les clients de manière autonome et spontanée soit du fait qu’ils
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puissent potentiellement récolter des informations sur les clients avec lesquels ils interagissant
(Wirtz et al., 2018). Cependant, l’aspect intrusif est connu pour avoir un impact négatif sur le
comportement des consommateurs dans la littérature du marketing (Mani & Chouk, 2017 ; Hérault
& Belvaux, 2014 ; Boeck et al., 2011).
H13 : L’intrusion influence positivement la résistance des consommateurs envers les robots de
service.
Risque de sécurité Dans le cas où les robots de service récolteraient des informations person-
nelles sur le client, le risque de sécurité perçu entre en jeu. Il a été démontré que dans le secteur
de la banque électronique, que le risque de sécurité perçu était un obstacle à son adoption (Sathye,
1999). Kleijnen et ses collaborateurs (2007) ont prouvé que ce type de risque existait également
dans le contexte des services mobiles. En d’autres termes, l’absence de contact direct avec un em-
ployé augmente le risque de sécurité perçu d’un nouveau service technologique. De plus, Luarn
& Lin (2005) ont indiqué que le risque de sécurité perçu est un antécédent à l’intention d’utili-
ser. Dans le contexte des robots de service, les clients pourraient ne pas vouloir les adopter s’ils
ont l’impression que leur mécanisme n’est pas suffisamment sécurisé pour pouvoir protéger leurs
données privées ne les considérant pas au même niveau de confiance que les employés.
H14 : Le risque de sécurité perçu influence positivement la résistance des consommateurs en-
vers les robots de service.
Risque social Plusieurs études ont démontré que dans certains domaines tels que la vente de
détail, le risque social perçu par le client a un impact négatif sur son attitude (Dowling & Staelin
1994 ; Yang et al. 2007). Il est donc raisonnable de supposer que le client qui croit qu’utiliser
les robots de service sera perçu de manière négative de la part de son entourage (famille, amis,
collègues, la société en général,..), sera moins enclin à les adopter. Une des causes pour laquelle
leur utilisation pourrait être perçue comme négative est l’idée que les robots de service font perdre
aux employés leurs emplois.
H15 : Le risque social influence positivement la résistance des consommateurs envers les robots
de service.
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Risque de temps Dans le contexte d’achat en ligne, il a été démontré que pour certains individus
la notion du temps est très importante. C’est-à-dire que ces consommateurs sont soucieux de réa-
liser leurs achats sans que cela n’implique une perte de temps. S’ils perçoivent une perte de temps
potentielle dans l’utilisation des nouveaux services électroniques, ils seront moins susceptibles de
les adopter (Featherman & Pavlou 2003 ; Forsythe & Shi 2003). Ainsi, il est pertinent de supposer
que si les clients considèrent qu’utiliser les robots de service nécessitera plus de temps qu’adopter
une autre alternative d’achat, moins il auront envie de les utiliser.
H16 : Le risque de temps perçu influence positivement la résistance des consommateurs envers
les robots de service.
Risque de performance Comme il a été démontré par Littler & Melanthiou (2006) pour les sites
web de banque en ligne, leurs dysfonctionnements réduisent le souhait des clients à les utiliser. De
plus, Pavlou & Featherman (2003) ont démontré que le risque de performance perçu, a un impact
sur l’intention d’adoption. Il est donc pertinent de supposer que si les clients perçoivent les robots
de service comme potentiellement peu performant pour leurs tâches, ils seront moins susceptible
de les adopter.
H17 : Le risque de performance perçu influence positivement la résistance des consommateurs
envers les robots de service.
Risque psychologique Le risque psychologique est également une des facettes du risque général
perçu (Pavlou & Featherman 2003). Dans le contexte de cette étude, on peut supposer que si les
robots de service et/ou leur utilisation entrent en conflit avec la perception que le consommateur a
de lui-même, alors celui-ci sera moins susceptible de vouloir adopter cette technologie.
H18 : Le risque psychologique perçu influence positivement la résistance des consommateurs
envers les robots de service.
Risque de santé Certains spécialistes (Gayle, 2013) ont souligné que les échanges constants d’in-
formation sans fil, grâce à la connexion internet (Wi-fi) entraînent des dangers pour la santé à cause
des radiations et aux ondes électromagnétiques (Burgess 2002). Les clients qui sont soucieux de cet
aspect et qui l’associent aux robots de service pourraient être plus résistants à vouloir les utiliser.
Par ailleurs, Mani & Chouk (2018) ont démontré dans leur étude empirique que cette variable avait
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une influence positive sur la résistance des consommateurs face aux gadgets intelligents.
H19 : Le risque de santé perçu influence positivement la résistance des consommateurs envers
les robots de service.
L’importance de l’interaction avec les employés Comme il vient d’être mentionné précédem-
ment, pour certaines personnes l’interaction avec les employés lorsqu’ils se rendent dans un maga-
sin est une dimension importante. Cependant, suite à la pandémie du Covid-19, qui a instauré des
mesures de distanciation sociale pour éviter aux personnes de se contaminer les unes les autres, on
pourrait supposer que la perception des consommateurs quant à l’interaction sociale a changé. En
effet, dans le but de réduire les chances de contamination, les clients pourraient aujourd’hui préfé-
rer interagir avec des robots de service plutôt qu’avec des employés humains. On pourrait, dès lors,
présumer qu’au vu des circonstances, l’interaction avec les employés n’est plus aussi importante.
La pandémie de 2020 pourrait avoir changé la perception qu’ont les consommateurs des robots de
service en général étant donné les avantages qu’ils présentent lorsque des « catastrophes » comme
un virus surviennent. C’est pourquoi, nous émettons l’hypothèse suivante :





8 Méthode de collecte des données
8.1 Cadre général
Le modèle conceptuel (figure 7.1) proposé dans la partie précédente ainsi que ses hypothèses
seront utilisés pour mener une analyse empirique des données dans le but de tester les hypothèses
et de cette manière, répondre aux questions de recherche de ce mémoire.
Le type de recherche qui va être employé est l’étude quantitative. En effet, le but des études
quantitatives est de tester les hypothèses, expliquer des liens, des corrélations possibles entre les
variables et d’affirmer si les résultats obtenus sont significatifs ou non (Ben Nasr, 2013). Cela va
donc permettre d’évaluer la véracité du modèle conceptuel développé.
Il s’agira d’une analyse exploratoire car le but principal est de découvrir les facteurs qui entrent
en compte lors de la résistance envers les robots de service.
8.2 Questionnaire
Pour mener à bien cette étude empirique, un questionnaire en ligne a été réalisé afin de pouvoir
collecter les données en plus grand nombre et d’obtenir des estimations précises. Le logiciel Sphinx
a été utilisé pour le concevoir.
Au début du questionnaire, avant que celui-ci ne puisse être complété, une petite partie ex-
plicative a été introduite afin de clarifier quelques aspects du questionnaire pour s’assurer de la
compréhension des participants. Ensuite, le questionnaire a été divisé en 4 parties. La première
concernait les questions relatives aux variables liées aux caractéristiques des consommateurs. La
deuxième est liée aux caractéristiques des robots de service et la troisième est liée aux différents
risques perçus. Pour finir, la dernière partie concernait les questions d’âge, du genre, ainsi que de
la profession. Le questionnaire en entier se trouve dans l’annexe B.
L’enquête a été mise en ligne sur plusieurs réseaux sociaux ; Facebook, Linkedin, Twitter, Ins-
tagram et certains forums. Selon Zikmund et ses collaborateurs (2009), une enquête quantitative
devrait comporter entre 200 et 450 participants sur lesquels on pourra baser notre analyse. Le but
était donc de récolter au minimum 200 participants.
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8.3 Description de l’échantillon
Pour finir, l’enquête lancée a récolté 340 participants dont 298 ont été retenus suite à une ins-
pection rigoureuse des réponses. En effet, les personnes qui ont soit répondu la même réponse pour
toutes les questions, soit qui étaient incohérentes dans leur réponse ou bien donnaient des réponses
extrêmes tout au long du questionnaire ont été exclues afin d’éviter de fausser les résultats.
Cet échantillon est ainsi composé de 23% d’ hommes et 77% de femmes. La répartition des
répondants selon leur âge est de moins de 1% (ceux de moins de 16 ans), 65% (ceux entre 17-25
ans), 17,1% (ceux entre 26-35 ans), 5,7% (ceux entre 36-45 ans), 6,4% (ceux entre 45-55 ans) et
4,4% (ceux de plus de 55 ans). L’âge moyen est de 27 ans, la personne la plus jeune ayant 16 ans et
la plus âgée 76 ans. En ce qui concerne le statut des personnes, 3,7% sont des étudiants du secon-
daire, 51,7% sont des étudiants du supérieur, 26,7% sont des employés, 6% sont des indépendants,
2% sont des retraités, 5,5 % sont sans emplois et 4,4% appartiennent à la catégorie « autres ».
9 Échelles de mesure
Afin d’effectuer l’analyse des résultats pour pouvoir confirmer ou infirmer nos différentes hy-
pothèses, plusieurs tests sont mis en œuvre en utilisant principalement l’outil statistique SPSS.
9.1 Origines
Le tableau 9.1 reprend toutes les variables qui sont mesurées lors de cette étude. Celui-ci résume
également le type d’échelle qui sera utilisée pour chacune d’entre elles ainsi que les études sur
lesquelles on se base. Finalement, ce tableau contient également l’alpha de Cronbach pour chaque
variable. On peut donc voir que la majorité des types d’échelles sont des Likert en 7 points (« Pas du
tout d’accord » à « Tout à fait d’accord ») et il est à noter que toutes les échelles de type sémantique
différentielle évoquées sont en 7 points elles aussi (Improbable - Probable).
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TABLE 9.1: Échelle de mesure de chaque variable
Construit Source Type d’échelle Alpha de
Cronbach
Auto-efficacité Kohler et al. (2011) Likert en 7 points 0.95
Clarté des rôles Meuter et al. (2005) Likert en 7 points 0.90
Expérience
passée
Meuter et al (2005) Likert en 7 points 0.87
Anxiété techno-
logique
Mani & Chouk (2018) Likert en 7 points 0.92
Besoin d’interac-
tion humaine
Mani & Chouk (2018) Likert en 7 points 0.87
Avantages relatifs Meuter et al (2005) Likert en 7 points 0.95
Compatibilité Meuter et al (2005) Likert en 7 points 0.96
Capacité d’obser-
ver
Meuter et al (2005) Likert en 7 points 0.93
Possibilité d’es-
sai





Likert en 7 points 0.93
Utilité perçue Davis (1989) Likert en 7 points 0.97
Intrusion Mani & Chouk (2017) Likert en 5 points 0.86
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TABLE 9.1: (continued)

































Risque de santé Mani & Chouk (2018) Likert en 7 points 0.94
Résistance Mani & Chouk (2018) Likert en 7 points 0.94
En ce qui concerne les items, le questionnaire se trouvant dans les annexes reprend pour chaque
variable l’ensemble des items utilisés qui proviennent donc des études mentionnées dans la colonne
source du tableau 9.1.
9.2 Analyse factorielle
Une analyse factorielle exploratoire a été menée dans le but de transformer et synthétiser les
items d’une variable de notre étude en une ou plusieurs variable(s) factorielle(s) qui seront ensuite
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utilisées pour la régression linéaire. La rotation de type VARIMAX a été utilisée sur les items dans
le cas où plusieurs facteurs auraient été détectés afin de classifier les items sur le facteur auquel ils
sont liés.
Une analyse factorielle en composante principale a donc été lancée pour chacune des variables
du modèle conceptuel, hormis les variables démographiques. Il a été nécessaire de supprimer des
items pour les variables suivantes car ils ne remplissaient pas la condition de la communalité qui
doit être plus grande que 0.5 ; clarté des rôles (item C5 supprimé), la capacité d’observer (item
CAP3 supprimé), la possibilité d’essai (item PE3 supprimé) et le risque de performance ( items
RP4 et RP5 supprimés). Ces items ne sont donc pas considérés pour la suite des analyses.
Après suppression de ces items, toutes les conditions ont été remplies pour chacune des va-
riables ; le test de sphéricité de Bartlett est significatif, la mesure de l’adéquation de l’échantillon-
nage (KMO) est plus grande ou égale à 0.5 et les communalités ont également une valeur supérieure
à 0.5 pour chaque item.
Au final, toutes les variables se sont résumées en une seule variable factorielle. Les résultats de
cette analyse sont repris dans l’annexe C.
9.3 Analyse de la fiabilité interne
Afin de mesurer la fiabilité interne des échelles, le coefficient de l’alpha de Cronbach est utilisé.
Celui-ci permet de déterminer la fiabilité des échelles constituées de plusieurs items, sa valeur varie
entre 0 et 1. Au plus, il est proche de 1, au plus la fiabilité interne de l’échelle est grande. Une échelle
est considérée comme acceptable lorsque le coefficient de l’alpha de Cronbach est supérieur à 0.7 ;
en dessous, celle-ci est questionnable.
Étant donné que la valeur de l’alpha de Cronbach est supérieure à 0.7 pour chacune des va-
riables, on peut déclarer que les échelles possèdent une bonne consistance et fiabilité interne. Les
résultats sont repris dans le tableau 9.2, ci-dessous. Les résultats SPSS se trouvent dans l’annexe
D.
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TABLE 9.2: Analyse de la fiabilité interne
Facteurs Alpha de Cronbach
Experience 0.77
Auto-efficacité 0.913
Clarté des rôles 0.867
Anxiété technologique 0.851
Besoin d’interaction humaine 0.812
Avantages relatifs 0.892
Compatibilité 0.889





Risque de sécurité 0.872
Risque de temps 0.877
Risque de performance 0.776














Clarté des rôles 3,6946 1,41773
Anxiété technologique 3,3079 1,55774
Besoin d’interaction humaine 5,5626 1,30926
Avantages relatifs 3,4933 1,26514
Compatibilité 3,5805 1,48507
Facilité d’utilisation perçue 4,8599 1,29355
Utilité perçue 3,9060 1,44332
Intrusion 3,9087 1,38330
Capacité d’observer 5,3809 1,27989
Possibilité d’essai 4,5067 1,12589
Risque de sécurité 4,8322. 1,49453
Risque de temps 4,3498 1,41388
Risque de performance 4,6946 1,16260
Risque de santé 3,1879 1,58879
Risque psychologique 3,7869 1,81438
Risque social 2,7735 1,55371
Résistance 4,0933 1,59520
10 Méthode d’analyse
Comme il a été dit précédemment, afin d’effectuer l’analyse des résultats pour pouvoir confir-
mer ou infirmer les différentes hypothèses émises précédemment, différents tests sont mis en œuvre
en utilisant principalement l’outil statistique SPSS.
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10.1 Régression linéaire multiple
Pour répondre à la question de recherche générale ainsi qu’aux trois premières sous-questions,
une régression linéaire multiple va être réalisée. En effet, la régression linéaire permet de générer
une équation qui met en évidence les relations statistiques entre la variable dépendante et une ou
plusieurs variables indépendantes et détecte celles qui sont significatives pour expliquer la variable
dépendante.
Cette régression linéaire multiple inclura toutes les variables (sauf les variables démographiques)
afin de mesurer leur effet global sur la résistance. La méthode choisie ici est de type pas-à-pas
(« stepwise » en anglais) car elle permet d’éliminer les variables qui pourraient potentiellement
s’avérées redondantes.
10.2 Comparaison des moyennes : test t et ANOVA
En ce qui concerne les variables démographiques, afin de déterminer s’il existe une différence
significative entre deux ou plusieurs groupes par rapport à la variable dépendante, la résistance,
deux tests vont être effectués. Un test-t pour la variable genre et un test ANOVA pour la variable
âge.
Le test t sur échantillons indépendant est effectué pour déterminer si le fait d’être un homme
ou une femme influence la résistance envers les robots de service. Ce test permet de déterminer s’il
existe une différence significative entre les moyennes des deux groupes. Une variable binaire est
définie ; « 1 » si la personne est une femme, « 0 » si la personne est un homme.
Le test ANOVA permet de déterminer l’existence d’une différence significative entre deux
groupes ou plus par rapport à la variable dépendante. Ainsi, on pourra déterminer si le fait d’appar-
tenir à une certaine catégorie d’âge a un impact sur la résistance envers les robots de service. Les
catégories d’âge sont définies comme ceci : « 1 » si moins de 16ans, « 2 » si entre 17-25 ans, « 3 »
si entre 26-35 ans, « 4 » si entre 36 et 45 ans, « 5 » si entre 46 et 55 ans et « 6 » si plus de 55 ans.
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10.3 Analyse descriptive spécifique
Dans le but de déterminer si, suite aux circonstances et mesures sanitaires mises en place dues à
la pandémie, la majorité des personnes considèrent que l’interaction avec les employés n’est plus si
importante, une analyse descriptive sera utilisée via Excel. Pour pouvoir répondre à cette question,
on utilisera la variable factorielle obtenue de la moyenne des valeurs des items liés à la variable
« besoin d’interaction humaine ». Trois catégories sont mises en place : ceux pour qui le contact
humain n’est pas important (la valeur de la variable factorielle est inférieure à 4), ceux qui sont
neutres (la valeur de la variable factorielle est égale à 4) et ceux pour qui le contact humain a de
l’importance (la valeur de la variable factorielle est supérieure à la valeur 4). La valeur 4 a été






11 Les facteurs qui influencent la résistance
Comme il vient d’être mentionné, afin de répondre à la question de recherche générale et aux
trois premières sous-questions, une régression linéaire multiple est réalisée. Ce modèle permet de
déterminer les facteurs qui impactent la résistance des consommateurs face aux robots de service.
Tous les résultats se trouvent dans l’annexe E.
Vérification des prémisses
Les trois prémisses de la régression linéaire sont respectées. Premièrement, il faut vérifier l’in-
dépendance des termes d’erreur au travers du test de Durbin-Watson. Sa valeur est de 2.208, ce
qui est proche de 2, cette prémisse est donc respectée. Deuxièmement, l’ homoscédasticité doit
être respectée. En analysant le nuage de point, aucun modèle n’apparaît, cette prémisse est égale-
ment vérifiée. Pour finir, il faut analyser la normalité des résidus, on remarque que les points se
confondent avec la droite, cette prémisse est elle aussi respectée.
Analyse des résultats
Le tableau 11.1 reprend les résultats obtenus lors de cette régression incluant uniquement les
variables qui se sont révélées être significatives ainsi que le signe de leur relation avec la variable
dépendante. On peut y constater que les variables auto-efficacité, facilité d’utilisation perçue, utilité
perçue, capacité d’observer, risque de temps, risque de performance, risque de sécurité, risque
social et risque de santé ne sont pas significatives.
TABLE 11.1: Résumé des résultats de la régression linéaire
multiple sur toutes les variables.
Facteurs p-value Beta
Anxiété technologique 0.001 0.135
Besoin d’interaction humaine 0.008 0.108
Expérience passée 0.001 -0.143
Clarté des rôles 0.016 0.098
Intrusion 0.000 0.327
Avantages relatifs 0.000 -0.305
Compatibilité 0.042 -0.11




Risque psychologique 0.000 0.185
Le tableau d’ANOVA nous indique que le modèle est significatif, pertinent, et de bonne qualité
étant donné que la p-value vaut 0.000. De plus, R2 ajusté s’élève à 75,3 %, ce qui signifie que
75,3 % de la résistance des consommateurs face aux robots de service est expliquée par les neufs
variables reprises dans le tableau. Ces variables sont donc des facteurs qui impactent la résistance
des consommateurs face aux robots de service.
12 Impact du genre
Comme il a déjà été mentionné précédemment, un test t sur échantillon indépendant est réalisé
pour déterminer si le fait d’être un homme ou une femme a un impact sur la résistance envers les
robots de service. Les résultats de cette analyse se trouvent dans l’annexe F.
Tout d’abord, il faut vérifier la condition d’application de ce test qui est l’homogénéité des
variances, testée à travers le test de Levene à un niveau significatif de 0.05. Les résultats obtenus
nous indiquent que le test n’est pas significatif ce qui nous amène à ne pas rejeter l’hypothèse nulle
qui stipule que les variances sont égales dans les deux groupes ( F = 0.22 ; p-value = 0.639), le test
est ainsi vérifié.
En ce qui concerne le test t, il s’avère être significatif à un seuil de 0.05 (p-value = 0.02), ce
qui nous permet de rejeter l’hypothèse nulle et de stipuler que les moyennes sont significativement
différentes. Ces résultats signifient donc que le genre a un impact sur la résistance des consomma-
teurs envers les robots de service et suivant les moyennes on peut constater que les femmes sont
plus propices à résister que les hommes.
13 Impact de l’âge
Comme convenu, le test ANOVA est utilisé pour tester si les différentes catégories d’âge ont un
impact significatif sur la résistance envers les robots. Les résultats SPSS se trouvent dans l’annexe
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G.
Comme pour le test t, la condition d’application du test de Levene doit également être vérifiée
afin de valider l’hypothèse de l’homogénéité des variances. L’hypothèse se révèle être vérifiée pour
chaque catégorie d’âge. Cependant, en analysant le tableau ANOVA, on remarque que le test n’est
pas significatif (p-value = 0.486), ce qui nous amène à ne pas rejeter l’hypothèse nulle de l’égalité
des moyennes. Ce résultat ne permet pas de conclure que les différentes catégories d’âge ont un
impact significatif sur la résistance des consommateurs.
14 Interaction avec les employés
Le graphique présenté à l’annexe H obtenu via une analyse Excel, nous montre la distribution
des réponses obtenues. Les personnes considérées comme n’étant pas favorables à l’interaction
avec les employés sont aux nombres de 33, celles qui se révèlent être neutres sont 9 et pour finir on





Les résultats et les analyses effectuées dans la partie précédente nous permettent de répondre
à la question de recherche générale ainsi qu’aux sous-questions. Pour rappel, le but premier de ce
mémoire est de comprendre quels sont les facteurs qui influencent la résistance des consommateurs
face aux robots de service dans un contexte de commerce de détail. On sait de cette manière quels
sont les facteurs liés aux (a) caractéristiques des consommateurs (b) aux caractéristiques des robots
de service (c) risques perçus qui influencent la résistance.
i. Les facteurs qui influencent la résistance des consommateurs face aux robots de service dans le
contexte des commerces de détail
Les résultats nous ont montré que parmi les vingt variables considérées dans notre modèle
conceptuel, dix ont un impact sur la résistance. Le modèle de régression indique d’ailleurs que 75,3
% de la résistance face aux robots de service peut être expliquée par les neuf variables qui se sont
révélées être significatives, ce qui est représente une bonne qualité du modèle.
Cinq variables concernant les caractéristiques des consommateurs se sont révélées être signi-
ficatives pour pouvoir expliquer la résistance de ces derniers face aux robots de service, dont une
démographique. Celles-ci sont ; l’anxiété technologique, l’expérience passée, le besoin d’interac-
tion humaine, la clarté des rôles et le genre. Parmi les caractéristiques des robots de service les
variables significatives sont les avantages relatifs, la possibilité d’essai, la compatibilité et l’intru-
sion. En ce qui concerne les risques, seul le risque psychologique a été retenu.
ii. Lien causal entre les caractéristiques des consommateurs et la résistance
Anxiété technologique. Les résultats nous montrent qu’il y a une relation positive entre l’an-
xiété technologique et la résistance des consommateurs. Concrètement, cela signifie que plus le
consommateur possède une appréhension a priori envers l’utilisation de la technologie, plus il sera
résistant aux robots de service. Ce résultat est en lien avec les études empiriques précédentes. Mani
& Chouk (2018) ont démontré que l’anxiété technologique avait un impact significatif et une rela-
tion positive avec la résistance alors que Meuter et ses collaborateurs (2005) ont démontré que cette
variable avait un impact significatif et une relation négative sur l’intention d’utiliser une nouvelle
technologie.
Expérience passée. On constate une relation négative entre la résistance et les expériences pas-
sées des consommateurs avec les robots de service. Cette conclusion vérifie l’hypothèse posée dans
le cadre conceptuel qui stipulait que plus les individus avaient déjà eu l’occasion d’utiliser des ro-
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bots de service, moins ils seront résistants à les utiliser par la suite. Cette observation est en lien
avec les études menées par Meuter et ses collaborateurs (2005) qui ont découvert dans le cadre
des technologies de libre-service, que les individus qui avaient peu d’expérience avec ces techno-
logies étaient les moins susceptibles de vouloir les tester. Cela apporte une preuve empirique au
modèle théorique de Ram (1987) qui stipulait que l’expérience passée, comme une caractéristique
du consommateur, avait un impact sur la résistance face à une innovation.
Besoin d’interaction humaine. Les résultats nous indiquent qu’il y a une relation positive entre
le besoin d’interaction humaine et la résistance. Ce qui signifie que plus les gens ressentent le besoin
d’avoir un contact humain, avec un employé, plus ils seront résistants à l’utilisation des robots de
service. Ce résultat est en accord avec les constats obtenus dans le cadre de la résistance face aux
services intelligents des études de Mani & Chouk (2018). Il est également en lien avec les résultats
obtenus par Evanschitzky et ses collaborateurs (2015). En effet, dans le cadre de leur étude, il
s’est avéré que le besoin d’interaction humaine influençait négativement l’utilisation continue d’un
service innovant technologique qui réduit les interactions entre les personnes.
Clarté des rôles. En ce qui concerne la clarté des rôles, la relation avec la résistance s’avère être
positive, ce qui signifierait que plus les gens savent comment interagir avec les robots de service,
ce qu’ils doivent faire, plus ils leur seront résistants. Ce résultat est assez surprenant. D’une part
car il ne va pas dans le sens de notre hypothèse émise pour cette variable et d’autre part car cette
observation n’est pas supportée par la littérature. L’hypothèse émise qui découlait de la revue de la
littérature voulait qu’il y ait une relation négative entre la clarté des rôles et la résistance. De cette
manière, on supposait que plus les gens savent comment s’y prendre avec les robots de service,
moins ils seront résistants. Xiao & Kumar (2019) prévoient dans leur modèle conceptuel de la
robotique, une relation positive entre la clarté des rôles et l’acceptation des robots. On pourrait
expliquer ce résultat « anormal » par une potentielle mauvaise compréhension des questions du
questionnaire relatives à cette variable.
Genre. Le test t nous permet de confirmer notre hypothèse en ce qui concerne la variable du
genre. En effet, le test nous révèle que les moyennes des hommes et des femmes sont significati-
vement différentes et on peut voir que les femmes sont plus susceptibles de résister à l’utilisation
des robots de service étant donné que leur moyenne est plus élevée. Ce constat apporte une preuve
empirique à l’hypothèse de Xiao & Kumar (2019) qui stipulait que les hommes sont moins suscep-
tibles de s’opposer à l’utilisation des robots que les femmes.
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iii. Lien causal entre les caractéristiques des robots de service et la résistance
Intrusion. Les résultats montrent une relation positive entre l’aspect intrusif des robots de ser-
vice perçu par les individus et leur résistance face à ceux-ci. En d’autres mots, plus les clients
trouveront les robots de service intrusifs, moins ils auront envie de les adopter. Cette hypothèse
rejoint la littérature existante qui a démontré que l’aspect intrusif avait un impact négatif sur la
résistance des consommateurs face aux produits intelligents (Mani & Chouk, 2017). Cette observa-
tion amène elle aussi une preuve empirique rejoignant l’idée émise par Xiao & Kamur (2019) qui
suggéraient que l’intrusion était un élément qui impactait négativement l’acceptation des robots par
les consommateurs.
Avantages relatifs. Les avantages relatifs ont une relation négative avec la résistance, cela signi-
fie que les clients qui considèrent qu’utiliser les robots de service serait une meilleure façon pour
réaliser leurs achats que de solliciter les employés, seront plus enclins à utiliser ces services roboti-
sés. Cela rejoint la littérature qui a démontré que les avantages relatifs perçus ont un effet positif sur
l’intention des consommateurs d’essayer de nouvelles technologies (Meuter et al., 2005). De plus,
cela amène une preuve empirique au modèle élaboré par Ram (1987) dans le cadre de la résistance
face à une innovation ainsi qu’au modèle théorique de Xiao & Kumar (2019).
Possibilité d’essai. La possibilité de pouvoir essayer les robots de service possède une relation
négative avec la résistance des consommateurs. Cela signifie que plus les personnes ont la possi-
bilité de pouvoir interagir avec les robots de service à titre d’essai afin de pouvoir voir ce qu’ils
peuvent faire et comprendre comment les utiliser, moins ils seront résistants à leur utilisation par
après. De même que la variable précédente, ce résultat amène une preuve empirique au modèle
élaboré par Ram (1987) ainsi qu’aux hypothèses émises par Xiao & Kumar (2019).
Compatibilité. Ce facteur a déjà été démontré dans les études passées avoir un impact négatif
sur la résistance et positif sur l’intention d’utiliser une technologie (Eastlick 1996 ; Meuter et al.
2005). Les résultats de notre étude montrent une relation négative entre la compatibilité et la résis-
tance. L’observation émise est donc en lien avec les recherches antérieures. Elle apporte également
une preuve empirique au modèle de Ram (1987) et de Xiao & Kumar (2019). Nous pouvons donc
conclure que plus les robots de service sont perçus comme étant compatibles avec les valeurs et les
besoins des clients, moins ceux-ci seront résistants à leur utilisation.
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iv. Lien causal entre les risques perçus et la résistance
Ce travail se distingue notamment de par l’intégration de variables qui, à notre connaissance,
n’avaient pas encore été étudiées dans le cadre de la résistance, c’est-à-dire les différentes facettes
du risque perçu. De par l’analyse des résultats, on constate que seule la facette du risque psycho-
logique se révèle être significative pour expliquer la résistance des consommateurs face aux robots
de service.
Risque psychologique. Les analyses nous permettent de démontrer que le risque psychologique
perçu impacte positivement la résistance du consommateur face aux robots de service. En d’autres
mots, plus les robots de service entrent en conflit avec la perception que le client a de lui-même,
générant de cette manière un malaise psychologique, plus celui-ci sera résistant à l’adoption de
ces technologies. Pour cette variable, Pavlou & Feartherman (2003, p.455) apportent une définition
complémentaire qui explique que le risque psychologique se caractérise par « une perte potentielle
de l’estime de soi due à la frustration de ne pas atteindre un objectif d’achat ». Dans notre cas,
on peut en déduire que ce malaise psychologique proviendrait d’une frustration provoquée par
l’utilisation des robots.
En ce qui concerne les autres variables du modèle conceptuel qui ne se sont pas révélées être
significatives, leur impact sur la résistance n’a pas pu être prouvé.
v. L’importance de l’interaction avec les employés
Comme nous l’ont montré les résultats, l’hypothèse émise selon laquelle la majorité des per-
sonnes, suite à la pandémie du Covid-19, n’accordent plus autant d’importance à l’interaction avec
les employés s’est avérée non vérifiée. En effet, la grande majorité des réponses, plus de la moitié,
disent encore porter de l’importance à interagir avec les prestataires de service. Ce qui nous mène
à considérer que le contact avec les employés, pour la majorité des personnes, demeure toujours





L’ensemble de ce mémoire avait pour but de fournir une compréhension sur la résistance des
consommateurs face aux robots de service dans les commerces de détail. Concrètement, l’objectif
principal a été de mettre en avant les facteurs qui pouvaient être responsables de cette résistance.
Pour réaliser cela, un modèle conceptuel a été élaboré suite à une étude approfondie de la
littérature. Ce modèle conceptuel comprenait trois catégories de variables différentes ; des variables
liées aux caractéristiques des consommateurs, des variables liées aux caractéristiques des robots de
service ainsi que des variables relatives aux différents risques perçus. Au total, l’impact de vingt
variables sur la résistance a été étudié à travers ce travail.
Les données empiriques ont permis d’établir que dix variables du modèle conceptuel ont une
influence sur la résistance du consommateur face aux robots de service. Les résultats affirment que
ces variables sont l’anxiété technologique, le besoin d’interaction humaine, l’expérience passée,
la clarté des rôles, le genre, l’aspect intrusif des robots, les avantages relatifs, la compatibilité,
la possibilité d’essai ainsi que le risque psychologique perçu. De plus, nous avons pu constater
que suite au Covid-19, l’importance d’avoir une interaction avec les employés demeure toujours
importante pour la majorité des participants.
De cette manière, ce mémoire a permis d’apporter une contribution de nature empirique à la
littérature existante dans le domaine de la résistance des consommateurs face aux robots de service
dans le commerce de détail.
15 Recommandations managériales
Les résultats de cette étude permettent d’exprimer plusieurs recommandations aux différentes
organisations qui aimeraient intégrer ou qui possèdent déjà des robots de service dans leur service
à la clientèle, notamment tous les magasins de vente en détail. En effet, le questionnaire a été
principalement élaboré dans ce contexte.
Il est primordial pour les managers de comprendre les freins à l’adoption des robots de service
par leurs clients s’ils ne veulent pas que l’intégration de ceux-ci se résulte par un échec et par
conséquent en une perte d’argent et de temps (Wirtz et al., 2019).
Tout d’abord, une stratégie de communication appropriée devrait être mise en place afin de
réduire l’anxiété technologique des personnes qui la ressentent. Idéalement, cette stratégie devrait
mettre en avant, à travers divers moyens de communication, l’aspect sympathique et l’utilisation
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simple et efficace des robots de service. Le but étant d’atténuer cette barrière psychologique chez
les consommateurs et les amener à être confiants dans l’utilisation des robots. Il pourrait être inté-
ressant de réaliser une publicité qui explique à travers un scénario ludique comment interagir avec
les robots de service.
Une deuxième dimension sur laquelle il est nécessaire de mettre l’accent est sur le fait de
créer des opportunités pour les consommateurs durant lesquelles ils auront la possibilité de pouvoir
tester les robots de service à titre d’essai et non pas directement dans le cadre d’une expérience
réelle d’achat. Des ateliers d’essai de robots de service pourraient être organisés sous la super-
vision d’employés qui seront là pour diriger les participants. Cela donnera également l’occasion
aux clients d’accroître leur nombre d’expérience avec ces services robotisés et permettre de cette
manière d’augmenter les chances que ceux-ci soient acceptés par les clients. En effet, les résultats
de cette étude ont démontré que la possibilité d’essayer la technologie et le nombre d’expériences
passées avec celle-ci aident les consommateurs à moins résister à leur utilisation.
Un autre aspect important à prendre en compte est l’aspect relationnel. Il est essentiel pour
les entreprises de ne pas négliger le besoin d’interaction humaine que certains clients pourraient
réclamer lors de leur expérience d’achat. En effet, il a été démontré lors de cette étude que plus
les clients ressentent le besoin d’interagir avec le personnel, plus ils résisteront à utiliser les robots
de service. Il semble donc nécessaire, dans un premier temps, de ne pas entièrement robotiser tous
les services en clientèle et de garder des employés humains dans l’établissement. L’idée est de
fournir une expérience hybride qui inclut autant l’utilisation des technologies que le contact avec
les employés (Mani & Chouk, 2018).
Cependant, notamment dans l’espoir de changer la perception des consommateurs, il est impor-
tant de mettre l’accent sur les avantages qu’apportent les robots de service et qui ne sont pas ou pas
facilement obtenus du personnel humain. En effet, plus les clients percevront que les services ro-
botisés sont une meilleure alternative pour effectuer leurs achats que d’interagir avec les employés,
moins ils seront résistants à l’idée de les utiliser. C’est pourquoi, il est crucial pour les managers
de mettre en évidence les avantages apportés par les robots et de s’assurer que les clients soient
informés et conscients de ceux-ci.
Par ailleurs, l’aspect intrusif des robots de service s’est révélé être un facteur explicatif de la
résistance. Plus ceux-ci seront perçus comme intrusifs, moins les personnes auront envie de les
adopter. Il est donc judicieux qu’un intérêt tout particulier soit porté sur la conception physique
d’une part et sur la conception comportementale d’une autre part de ces services robotisés afin
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qu’ils ne soient pas considérés comme envahissants des clients.
Ce travail a également mis en évidence que plus les clients considèrent que les robots sont
compatibles avec leurs valeurs et leurs besoins, moins ils seront résistants à les utiliser. Il est donc
important pour les managers de se pencher sur la question et de déterminer quelles sont les valeurs
et les attentes de leurs clients en ce qui concerne les robots afin de concevoir des services robotisés
qui soient en accord avec celles-ci. De même, les individus peuvent ressentir un malaise psycholo-
gique, une frustration en utilisant les robots de service et donc y devenir résistants. Il est important
que les managers décèlent les raisons qui engendrent cette frustration chez leurs clients et trouvent
ensuite des solutions pour y remédier.
Pour finir, les femmes ont tendance à être plus résistantes envers l’emploi des robots de service
que les hommes. Il est donc nécessaire pour les détenteurs de ces technologies de comprendre les
barrières qui freinent les femmes à adopter ces machines et palier ensuite à ces freins. D’autant plus
que la majorité de la clientèle dans les magasins est féminine (Haiyan & Jasper, 2004).
16 Apports théoriques
L’ensemble de ce mémoire est bénéfique pour la littérature existante de par le fait qu’il a per-
mis de l’enrichir en étudiant la résistance des consommateurs face aux robots de service dans
un contexte de magasin de détail, chose qui, à notre connaissance, n’a pas encore été étudiée de
manière empirique comme le fait cette étude. Ce travail permet donc de combler et d’enrichir la
littérature de diverses manières.
Premièrement, les études étudiant l’aspect de l’adoption des innovations sont souvent critiquées
car elles ne prennent pas en compte les facteurs qui conduisent au rejet de celles-ci (Claudy et al.,
2015). En effet, la résistance est un aspect souvent négligé dans la littérature. Ce travail contribue
donc à apporter plus de connaissances en ce qui concerne cette dernière.
Deuxièmement, peu d’études empiriques ont été réalisées jusqu’à aujourd’hui dans le cadre des
robots de service et notamment dans le but d’étudier les facteurs qui entravent leur adoption. Ce
mémoire a permis de déterminer certains facteurs comme étant responsables de l’opposition des in-
dividus à adopter ces services robotisés. Ces facteurs sont les expériences passées, l’anxiété techno-
logique, le besoin d’interaction humaine, la clarté des rôles, l’aspect intrusif des robots de service,
les avantages relatifs, la compatibilité, la possibilité d’essai ainsi que les risques psychologique. La
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découverte empirique de ces variables est véritablement un apport à la littérature existante.
Troisièmement, l’étude conceptuelle de Xiao & Kumar (2019) suggère que le risque général
perçu pouvait avoir un impact sur la résistance envers les robots de service. Dans ce travail, afin de
réaliser une analyse plus approfondie, il a été décidé d’examiner l’impact des différentes facettes de
risque perçu. Les plus pertinentes pour ce contexte ont été reprises : risque de sécurité, risque social,
risque de santé, risque de temps, risque de performance ainsi que le risque psychologique. Les
résultats ont révélé que dans le cadre de cette étude seule le risque psychologique perçu impactait
la résistance des consommateurs.
Finalement, un manque dans la littérature résidait dans le fait que jusqu’à aujourd’hui, peu de
recommandations managériales ont été fournies aux manageurs quant à la meilleure façon d’inté-
grer les robots de service dans leurs entreprises (Paluch et al., 2020). Grâce aux résultats obtenus à
travers cette étude, il a été possible de déceler certains facteurs qui impactaient la résistance et par
conséquent, de mettre en avant les aspects sur lesquels les managers devaient porter un intêret tout
particulier.
17 Limites et perspectives
Limites
Comme pour toutes les études empiriques, l’étude de ce mémoire présente certaines limites.
Premièrement, il est très important de considérer la qualité de l’échantillon des personnes qui
ont participé à l’étude. Dans ce travail, l’échantillon ne semble pas être tout à fait représentatif
de la réalité. En effet, il s’avère que la majorité des répondants était des femmes. De plus, étant
donné que le questionnaire a principalement été partagé sur les réseaux sociaux et notamment sur
Facebook, il présente une grande majorité d’étudiants et donc de personnes relativement jeunes
(entre 17-25 ans). C’est pourquoi, il pourrait être difficile de généraliser les résultats obtenus sur
l’ensemble de la population, menaçant, de cette manière, la validité externe de ce travail. De plus,
cette étude a été menée dans un contexte francophone, il serait intéressant d’étendre cette recherche
à d’autres cultures et pays.
Deuxièmement, le fait d’utiliser un questionnaire en ligne et non pas une version papier pré-
sente également une barrière. En effet, un questionnaire en ligne nécessite un accès à Internet et des
technologies telles qu’un smartphone ou un ordinateur. Ces outils ne sont généralement pas cou-
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ramment utilisés chez les personnes âgées, et les exclus, d’une certaine manière, en réduisant leurs
chances de devenir un potentiel participant, violant ainsi le critère de la création de l’échantillon de
manière aléatoire. Par ailleurs, cela pourrait expliquer le très faible taux de personnes pensionnés
parmi les participants.
Troisièmement, une autre limite pourrait être soulevée concernant les variables. Tout d’abord,
d’autres variables pourraient être incluses dans le modèle telles que la motivation intrinsèque et
extrinsèque des individus afin de tester leur impact sur la résistance des consommateurs à utiliser
les robots de service. Ensuite, comme il a été mentionné précédemment, le résultat de la variable
de la clarté des rôles n’est pas en accord avec la littérature passée. Il serait judicieux de comprendre
pourquoi un tel résultat a été obtenu.
Enfin, malgré la présence d’une présentation et explication des robots de service au début du
questionnaire, l’étude pourrait manquer de réalisme. En effet, les robots de service ne sont pas
encore monnaie courante dans les magasins en Belgique et il est donc fort probable que peu de
personnes ayant répondu au questionnaire aient eu l’occasion d’en utiliser de manière réelle. C’est
pourquoi, il serait pertinent de réaliser cette étude avec des individus ayant déjà vécu des expé-
riences réelles avec ces services robotisés. Les résultats pourraient s’avérer différents chez les per-
sonnes ayant déjà côtoyé véritablement les robots de service.
Perspectives
Mise à part les idées de recherches futures qui découlent des limites de cette étude, d’autres,
plus intéressantes, peuvent être mentionnées.
Comme il a été mentionné précédemment, la résistance est un aspect sous-étudié dans la litté-
rature existante, il est donc important de continuer à approfondir les connaissances et comprendre
les mécanismes sous-jacents à la résistance des consommateurs face à l’innovation de manière gé-
nérale. De plus, étant donné que cette étude de nature empirique semble être parmi les premières à
étudier la résistance des consommateurs face aux robots de service, il serait intéressant d’une part,
d’en réaliser d’avantages en intégrant d’autres variables n’ayant pas été prises en compte lors de ce
travail et d’autre part d’analyser pourquoi certaines variables qui se sont révélées être des facteurs
dans cette étude le sont. Plus précisément, il serait intéressant, par exemple, de comprendre en quoi
précisément les personnes perçoivent les robots de service comme étant intrusifs.
Par ailleurs, les résultats de cette étude nous ont amenés à considérer qu’il existe effectivement
plusieurs facteurs qui ont une influence sur la résistance des consommateurs face aux robots de
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service. Cependant, très peu de recommandations sont fournies aux managers sur la manière de
pouvoir affronter et surmonter ces barrières (Paluch et al., 2020). C’est pourquoi, il serait enrichis-
sant pour la littérature ainsi que pour les entreprises d’étudier de manière rigoureuse les mécanismes
ou les processus à mettre en place afin de diminuer la résistance des individus en ce qui concerne
les robots de service. La question de recherche pourrait donc mener à se demander « Comment
réduire la résistance des consommateurs face à l’intégration des robots de service dans le service à
la clientèle? ».
Finalement, une autre idée de recherche future réside dans une tout autre perspective que celle
des consommateurs, la perspective du point de vue de l’employé. En effet, la coopération des em-
ployés est également un aspect important à prendre en compte lors de l’intégration des robots de
service (Xiao & Kumar, 2019). De futures études pourraient analyser en profondeur quels seraient
les facteurs qui influencent la résistance des employés face à l’intégration des robots de service.






A Annexe A : Définition des variables
TABLE A.1: Définition des variables utilisées pour le modèle
conceptuel
Nom Source Définition
Clarté des rôles Xiao & Kumar
(2019)
La connaissance et la compréhension qu’a le
client de ce qu’il doit faire dans une situation
donnée.
Auto-efficacité Xiao & Kumar,
(2019)
La conviction du client concernant sa capacité
et sa confiance personnelle à instruire et à in-
teragir avec des robots de service.
Expérience passée Meuter et al. (2005) L’expérience passée du client dans l’utilisation
de la technologie en général.
Anxiété technolo-
gique
Venkatesh (2000) L’appréhension, voire la peur, d’une personne






Le besoin d’interaction humaine est défini
comme l’importance de l’interaction humaine
pour les consommateurs dans les rencontres de
service.
Avantages relatifs Xiao & Kumar
(2019)
La mesure dans laquelle les robots de service
sont perçus comme étant meilleurs que le per-




Compatibilité Xiao & Kumar
(2019)
La mesure dans laquelle les robots de service
sont perçus comme étant compatibles avec les
valeurs, les besoins et les expériences passées
des clients.
Capacité d’observer Xiao & Kumar
(2019)
La mesure dans laquelle les performances des
robots de service sont observables par les
clients
Possibilité d’essai Xiao & Kumar
(2019)
La mesure dans laquelle les robots de service





La mesure dans laquelle un client pense que
l’utilisation d’un service robotique serait sans
effort.
Utilité perçue Xiao & Kumar
(2019)
La mesure dans laquelle un client estime que
l’utilisation d’un service robotisé améliorerait
son expérience de service.
Intrusion Mani & Chouk
(2017)






et Pavlou & Fea-
therman (2003)
La perte potentielle de contrôle sur les informa-
tions personnelles due a une fraude ou à un ha-








(1992) et de Pav-
lou & Featherman
(2003)
Le risque que le consommateur perde du temps,
du confort ou des efforts suite à la décision
d’utiliser les robots de service car ces derniers
ne fournissent pas les résultats escomptés.
Risque social perçu (Forsythe & Shi,
2003)
Les risques sociaux sont définis comme une me-
nace qui crée une éventuelle perte d’image de
soi ou de prestige résultant de l’achat ou de





La possibilité que les robots de service ne fonc-
tionnent pas correctement ou comme il a été
annoncé et par conséquent qu’ils n’apportent
pas les avantages souhaités.
Risque de santé perçu Adapté de Ming-Chi
Lee (2008)
La probabilité qu’utiliser des robots de service
entraîne une menace pour la vie humaine.
Risque psychologique Adapté de Mitchell
(1992)
Le risque que la performance des robots de ser-
vice ait un effet négatif sur la tranquillité d’es-
prit ou la perception que le consommateur a de
lui-même.
Résistance Ram & Sheth (1989) La résistance à l’innovation est la réaction des
consommateurs à une innovation soit parce
qu’elle crée des changements potentiels à
partir d’un statu quo satisfaisant, soit parce
qu’elle est en conflit avec leur structure de
croyance.
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B Annexe B : Questionnaire
Bonjour,
Je m’appelle Irina Vostrova. Je suis étudiante en dernière année de Master en ingénieur de
gestion à l’Université de Namur.
Dans le cadre de mon mémoire, je réalise un questionnaire concernant les robots de service dans
le contexte des magasins de vente en détail. C’est-à-dire des magasins tels que Decathlon,
MediaMarkt, Carrefour, etc. Je précise que ces noms de magasin ont été pris à titre d’exemple.
Avant de vous laisser remplir le questionnaire, voici quelques précisions qui pourraient vous être
utiles.
Dans le contexte de cette étude, on considère les robots de service comme des robots qui sont
intégrés dans les magasins notamment dans le but de renseigner, aider et fournir des informations
aux clients. Afin de vous aider à visualiser, voici 2 images de ce à quoi pourrait ressembler un
robot de service.
En ce qui concerne le questionnaire, sachez que vos réponses seront traitées de manière anonyme
et que les données récoltées seront utilisées à des fins académiques et non commerciales.
Merci pour votre collaboration !
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Nom Diminutif Items
Auto-efficacité A1 Je crois qu’utiliser les robots de service pour mes achats est
une tâche que je peux bien réaliser.
A2 Je peux maîtriser les robots de service pour l’achat de mes
produits.
A3 Je crois que je peux utiliser les robots de service pour l’achat
de mes produits aussi bien que je le voudrais.
A4 Je suis certain(e) que je peux utiliser correctement les robots
de service pour l’achat de mes produits.
Clarté des rôles C1 Je suis certain(e) de savoir comment utiliser efficacement
les robots de service.
C2 Je ne suis pas sûr(e) de savoir comment utiliser les robots
de service correctement.
C3 Je sais ce que l’on attend de moi si j’utilise les robots de
service.
C4 Les étapes du processus d’utilisation des robots de services
sont claires pour moi.
C5 Je pense qu’il n’y a que de vagues indications sur la façon
d’utiliser des robots de service.
Expérience passée EP1 J’ai déjà utilisé des robots de service dans d’autres
contextes.
EP2 Je n’ai pas beaucoup d’expérience dans l’utilisation des ro-
bots de service.
EP3 J’utilise souvent de robots de service.
Anxiété technolo-
gique
AT1 J’ai tendance à éviter la technologie quand elle ne m’est pas
familière.
AT2 J’hésite à utiliser la plupart des formes de technologie par
crainte de faire des erreurs que je ne pourrai pas corriger.
AT3 J’appréhende l’utilisation de la technologie.
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Nom Diminutif Items




BIH1 Le contact humain dans la prestation de services rend le pro-
cessus agréable pour moi.
BIH2 J’aime interagir avec la personne qui fournit le service.
BIH3 Avoir une attention personnelle de la part d’un employé du
service n’est pas très important pour moi.
Avantages relatifs AR1 Utiliser les robots de service améliore le processus d’achat.
AR2 Dans l’ensemble, je pense que l’utilisation des robots de
service est avantageuse.
AR3 Je pense que les robots de services en général sont un
meilleur moyen pour réaliser ses achats.
Compatibilité CO1 L’utilisation des robots de service est compatible avec mon
mode de vie.
CO2 L’utilisation des robots de service est tout à fait compatible
avec mes besoins.
CO3 Les robots de service correspondent bien à la façon dont
j’aime faire les choses.
Facilité d’utilisa-
tion perçue
FU1 Apprendre à utiliser les robots de service serait facile pour
moi.
FU2 Il me serait facile de faire faire ce que je souhaite aux robots
de service.
FU3 Il serait facile pour moi de devenir habile à utiliser les robots
de service.
FU4 Je trouverais les robots de service faciles à utiliser.




U2 Utiliser les robots de service améliorerait mes performances
lors de mes achats.
U3 Utiliser les robots de service améliorerait ma productivité
lors de mes achats.
U4 Utiliser les robots de service améliorerait mon efficacité lors
de mes achats.
U5 Utiliser les robots de service me permettrait de réaliser mes
achats plus facilement.
U6 Je trouverais les robots de service utiles pour mes achats.
Intrusion I1 Je trouve les robots de service intrusifs.
I2 Je trouve les robots de service irritants.
I3 Je trouve les robots de service indiscrets.
I4 Je ne suis pas à l’aise avec les robots de service.
I5 Je trouve les robots de service dérangeants.
Capacité d’obser-
ver
CAP1 Je n’aurai aucune difficulté à parler aux autres de mon ex-
périence avec les robots de service.
CAP2 Je pense que je pourrais communiquer aux autres mon ex-
périence avec les robots de service.
CAP3 Les résultats de l’utilisation des robots de service seront évi-
dents pour moi.
Possibilité d’essai PE1 Il est facile d’utiliser les robots de service pour voir ce qu’ils
peuvent faire.
PE2 Il est facile d’utiliser les robots de service sans grand enga-
gement.
PE3 J’ai eu l’occasion d’essayer les robots de service.
Risque de sécurité
perçu
RSE1 Quelles sont les chances que l’utilisation d’un robot de ser-




RSE2 Mon utilisation de robots de service entraînerait une perte
de confidentialité pour moi car mes informations person-
nelles seraient utilisées à mon insu.
RSE3 Les pirates informatiques pourraient prendre le contrôle de
mes données privées si j’utilisais des robots de service.
Risque social
perçu
RSO1 Quelles sont les chances que l’utilisation d’un robot de ser-
vice ait un effet négatif sur la façon dont les autres vous
perçoivent ?
RSO2 Le fait que j’utilise un robot de service entraînerait une perte




RT1 Si vous commencez à utiliser des robots de service, quelles
sont les chances que vous perdiez du temps parce que vous
devez passer à une autre méthode d’achat ?
RT2 Si j’utilise des robots de service, je crains de perdre plus de
temps à corriger des erreurs par après.
RT3 Utiliser des robots de service me demanderait un investis-
sement considérable en terme de temps pour changer ma
méthode habituelle d’achat.
RT4 Une perte de temps est possible pour apprendre à utiliser et
à interagir avec les robots de service.
Risque de perfor-
mance perçu
RP1 Les robots de service pourraient ne pas être performants et
créer des problèmes.
RP2 Les systèmes de sécurité intégrés aux robots de service ne
sont pas assez puissants pour protéger mes données privées
et personnelles.
RP3 Quelle est la probabilité que les performances des robots de




RP4 Compte tenu du niveau de performance de service attendu
des robots de service, il est probable que vous l’utilisiez.




RSA1 Je pense que l’utilisation des robots de service comporte des
risques pour ma santé.
RSA2 Les robots de service comportent des risques pour la santé
de l’utilisateur.
RSA3 Je pense que les ondes électromagnétiques émises par les
robots de service sont nocives pour ma santé.
Risque psycholo-
gique
RPSY1 Les robots de service ne correspondront pas à l’image que
j’ai de moi-même ou à la conception que j’ai de moi-même.
RPSY2 L’utilisation d’un robot de service entraînerait pour moi une
perte psychologique car il ne correspondrait pas à l’image
que j’ai de moi-même ou à la conception que j’ai de moi-
même.
Résistance R1 En résumé, une éventuelle utilisation de robots de service
poserait des problèmes dont je n’ai pas besoin.
R2 Les robots de service ne sont pas pour moi.
R3 Je suis susceptible de m’opposer à l’utilisation des robots
de service.
R4 Je suis susceptible de m’opposer aux discours vantant les
avantages des robots de service.
R5 Je ne veux pas de ces robots de service.












C Annexe C : Résultats de l’analyse factorielle
C.1. Auto-efficacité
C.2.a Clarté des rôles - Essai 1
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C.11.a Possibilité d’essai - Essai 1
C.11.b Possibilité d’essai - Essai 2
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C.12.a Capacité d’observer - Essai 1
C.12.b Capacité d’observer - Essai 2
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C.13. Risque de sécurité perçu
C.14. Risque de temps perçu
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C.15.a Risque de performance perçu - Essai 1
89
C.15.b Risque de performance perçu - Essai 2
C.16. Risque de santé perçu
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C.17. Risque psychologique perçu
C.18. Risque social perçu
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C.19. Résistance
D Annexe D : Résultats de l’analyse de fiabilité
D.1. Auto-efficacité
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D.11. Facilité d’utilisation perçue
D.12. Utilité perçue
D.13. Risque de sécurité perçu
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D.14. Risque de temps perçu
D.15. Risque de performance perçu
D.16. Risque de santé perçu
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D.17. Risque psychologique perçu
D.18. Risque social perçu
D.19. Résistance
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F Annexe F : Résultats du test T pour la variable
genre
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G Annexe G : Résultats de l’analyse ANOVA pour
la variable âge
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